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Esta dissertação tem como objetivo analisar a influência da presença online e do 
retalho eletrónico nas marcas de luxo no setor da moda. 
Cada vez mais nos vemos submergidos no universo da internet, tendo esta 
deixado de ser limitada a uma elite para se tornar numa ferramenta transversal a todos 
os consumidores. Este novo universo abriu uma série de oportunidades para as marcas 
explorarem, mas ao mesmo tempo também representou uma série de ameaças até 
então desconhecidas.  
O retalho eletrónico permite aos consumidores fazerem aquisições de produtos 
e serviços via online, oferecendo-lhes vantagens a nível de conveniência, tempo e 
variedade de oferta. Simultaneamente permite às marcas terem um alcance global, 
eliminando os constrangimentos físicos ao mesmo tempo que alargam o seu leque de 
potenciais consumidores. Inicialmente foi visto pelas marcas de luxo como algo 
destinado às massas, a produtos baratos e pouco diferenciados, mas o paradigma 
alterou-se e hoje quase todas as marcas de luxo aderiram ao retalho eletrónico. 
Este estudo, de natureza exploratória, recorreu a entrevistas semiestruturadas 
com gestores de empresas que utilizam o retalho eletrónico para venderem produtos 
de luxo. Através da metodologia de case study, analisaram e comparam-se três casos 
reais, com o objetivo de conhecer as suas experiências sobre o retalho eletrónico de 
marcas de luxo em geral. 
Os resultados indicaram a crescente importância do retalho eletrónico nas 
empresas no setor do luxo, apesar das marcas ainda estarem numa fase de adaptação a 
este novo paradigma. Concluiu-se também que é possível conciliar as características 
emocionais das marcas de luxo com o retalho eletrónico e que a presença online deve 
ser pensada como um todo, no sentido desta estar em consonância com a identidade e 
os valores da marca, transpostos agora do físico para o digital.  
Palavras-chave: Retalho eletrónico, Setor do Luxo, Presença Online, Moda, 







This dissertation aims to analyze the influence of the online presence and e-
retailing of luxury brands in the fashion industry. 
Internet is everywhere and is no longer limited to an elite. It has become a tool 
that is transversal to all consumers. This new world is a source of opportunities for 
brands, but at the same time it also represented several threats that were unknown so 
far. 
E-retail allows consumers to purchase products and services via online, offering 
them advantages in terms of convenience, time and range of choice. Simultaneously it 
allows brands to have a global reach, eliminating physical constraints while broadening 
their number of potential consumers. Initially it was seen by brands as something for 
the middle man, for cheap and undifferentiated products. But the paradigm has changed 
and today almost every luxury brand has an e-retail section in their websites. 
This study, of exploratory nature, was based on semi structured interviews with 
company managers that use e-retailing to sell luxury products. Through the case study 
methodology, three real cases were analyzed and compared in order to gain knowledge 
on their experiences and perceptions about e-retailing of luxury brands. 
Results indicate the growing importance of e-retailing in the luxury sector, 
despite the fact that brands are still in an adaptation period to this new paradigm. It was 
also concluded that it is possible to conciliate the emotional characteristics of luxury 
brands with e-retail and that online presence must be thought as a whole in order to 
keep it consistent with the brand identity and values, which are now transposed from a 
physical to a digital reality.  
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A Internet já não é hoje uma nova tecnologia, cujo propósito estaria destinado a 
servir uma elite tecnologicamente apta. É atualmente um meio de informação 
transversal a todas as idades e classes sociais, já plenamente integrada no nosso 
quotidiano, e a quem ninguém pode escapar. A sua absorção pela sociedade de 
consumo foi incrivelmente rápida, e a proliferação de negócios online de sucesso 
tornou-se num dos grandes paradigmas deste século. 
Apesar disso, a resistência das marcas tradicionais do luxo a este novo paradigma 
foi significativa, e o meio digital foi inicialmente percecionado como demasiado 
massificado, destinado a um consumo rápido e barato, inconciliável com a identidade e 
os valores associados ao luxo. Contudo, os últimos anos registaram uma assinável 
inversão desta ideia. Hoje é impensável uma marca de luxo não estar presente online, 
sendo que a grande questão passa agora sobre como estar presente, isto é, como utilizar 
esta ferramenta para seu benefício, que tipo de conteúdos divulgar, e de que forma. 
O retalho eletrónico surge como consequência natural deste novo paradigma. 
Com os consumidores a acederem em massa aos websites das marcas, bem como às 
plataformas de redes sociais, como blogues, Facebook ou Instagram, torna-se natural 
que as marcas queiram aproveitar este enorme mercado de consumidores ativos para, 
através deste meio, comercializarem os seus produtos. 
Este estudo irá evidenciar que não só luxo e retalho eletrónico são perfeitamente 
conciliáveis, como também ainda há muito a explorar e a desenvolver neste campo. A 
universalidade do retalho eletrónico, a sua rapidez, bem como a sua conveniência, são 
a resposta apropriada para um consumidor cujo perfil é o de ter mais dinheiro do que 
tempo, e que está ininterruptamente conectado à rede global. 
1.1 Delimitação e Justificação do Tema 
 
Este trabalho tem como objetivo compreender de que modo é que as marcas de 
luxo no sector da moda podem explorar a presença online e o retalho eletrónico, 
conciliando as características intrínsecas do luxo com as novas ferramentas ao seu 
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dispor, com a finalidade de aumentar as suas vendas, a sua notoriedade, mas ao mesmo 
tempo procurando não abdicar da sua perceção de exclusividade. 
A pertinência deste tema prende-se com o notável e impressionante crescimento 
do retalho eletrónico de produtos de luxo no sector da moda, que se acentuou 
particularmente nos últimos anos, sendo bem exemplificado no crescimento meteórico 
de empresas como a Net-A-Porter e a Farfetch, retalhistas de luxo online. Quem quiser 
aceder e triunfar neste mercado competitivo terá forçosamente de compreender todo 
o fenómeno do luxo, as suas marcas, os seus consumidores, mas também toda a 
vertente tecnológica, as dinâmicas sociais da Web 2.0, e as características fundamentais 
que os websites devem possuir a nível de forma e conteúdo, de modo a conseguirem 
replicar a experiência física e emocional do luxo. 
A escolha deste tema é então justificada pelo interesse em compreender este 
fenómeno, e o que fazer daqui para a frente para o melhor explorar. 
1.2 Questão de Pesquisa e Objetivos do Estudo 
 
O fundamento desta dissertação é o de estudar a questão do retalho eletrónico 
de produtos de luxo no setor da moda, sendo esta a principal questão de pesquisa:  
De que modo a presença online e as características específicas do retalho 
eletrónico podem ser expandidas e potenciadas no comércio de produtos e marcas de 
luxo no setor da moda? 
Partindo desta questão, procurar-se-á estudar em detalhe alguns pontos 
específicos: 
 De que modo se podem conciliar as características do luxo com as do retalho 
eletrónico? 
 Que tipo de consumidor está recetivo a optar pelo retalho eletrónico ao invés do 
retalho físico? 
 Como podem as marcas explorar a presença online para aumentarem as suas 




1.3 Metodologia utilizada 
 
No sentido de se investigar estas questões optou-se por uma abordagem 
exploratória de natureza qualitativa com recurso a um multi-case study, procurando 
compreender-se deste modo a questão em maior profundidade.  
Após a análise de cada caso escolhido, realizou-se uma comparação entre os 
mesmos para se compreender quais são os pontos comuns e quais os pontos 
divergentes, segundo uma metodologia de cross-case study.  
As informações foram recolhidas através de entrevistas semiestruturadas aos 
fundadores e gestores de três empresas que comercializam produtos de luxo recorrendo 
ao retalho eletrónico e ainda através de uma análise de dados secundários à maior 
empresa deste sector, a Net-A-Porter, num total de quatro casos estudados. 
O objetivo das entrevistas foi o de compreender qual a perceção que estes 
gestores têm dos consumidores de luxo, da análise que fazem à sua experiência no 
retalho eletrónico de produtos e marcas de luxo, bem como o de perceber como 
posicionaram as suas empresas no sentido de competirem neste mercado tão agressivo 
e dinâmico, mas com tanto potencial. 
1.4 Estrutura da Dissertação 
 
Este trabalho é composto por uma parte teórica de revisão de literatura, por 
uma parte empírica de análise de casos, e pelas considerações finais. 
A parte teórica engloba três capítulos. O primeiro intitula-se “O Consumo de 
Luxo” e aborda conceitos como as marcas, o mercado e os consumidores de luxo. O 
segundo capítulo denomina-se “Retalho Eletrónico de Marcas de Luxo” e abrange as 
características do retalho eletrónico, bem como a influência deste e da presença online 
nas marcas de luxo. O terceiro capítulo incide sobre a “Formulação do Problema”, 
onde são apresentadas as proposições de estudo, bem como o planeamento do 
mesmo. 
A parte empírica engloba três capítulos. O primeiro é referente à metodologia 
utilizada. No segundo é feita a análise dos casos estudados, tanto do ponto de vista 
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individual como comparativo (cross-case). Finalmente este trabalho termina com as 
considerações finais do estudo. 
   
5 
 




O grande desafio e o grande paradoxo do retalho eletrónico passa por 
compreender como conciliar as características do luxo com as do retalho eletrónico. 
Para tal, torna-se fundamental compreender o que é o luxo, quais são os seus 
consumidores, bem como a ligação entre moda e luxo. 
Este irá abordar questões como: o “Conceito do Luxo”, o “Consumidor do Luxo”, 
o “Mercado do Luxo”, as “Marcas de Luxo”, o “Ambiente e Experiência do Luxo”, o 
“Marketing Relacional no Luxo” a relação entre “Moda e Luxo”.  
2.2 Conceito de Luxo 
 
Para se comercializar luxo, é necessário compreender-se o que é o luxo. O luxo é 
um marcador social, daí que exista uma tão grande necessidade de possuirmos marcas. 
O ADN do luxo assenta no desejo simbólico de pertencer a uma classe superior. O 
dinheiro, ou neste caso o elevado preço dos produtos, não é suficiente para definir bens 
de luxo. Mede apenas a riqueza do comprador, mas nada nos diz sobre o seu gosto. Daí 
que uma marca de luxo tenha, em primeira instância, de codificar uma distinção social 
(Kapferer e Bastien, 2009). 
O luxo é um conceito definido dentro do âmbito da psicologia social como o 
resultado da sua ligação a uma cultura, maneira de ser, e estilo de vida, seja pessoal ou 
coletivo. Quando relacionado com marcas, o luxo é caracterizado pelo seu estilo 
reconhecível, identidade distinta, elevada notoriedade, e fortes associações emocionais 
e simbólicas. Evoca singularidade e exclusividade, e reflete-se nos produtos físicos 
através de elevada qualidade, distribuição controlada e preço premium (Okonkwo, 
2009). 
O luxo é uma dimensão conceptual e simbólica, predominantemente irracional, 
e que propicia emoções fortes e intensas, sendo multissensorial. Associa-se a uma 
cultura e filosofia, daí que necessite de uma compreensão profunda antes de serem 
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adotadas práticas de negócio, visto os seus produtos e marcas serem distintos dos 
restantes (Rosa, 2012) 
“O luxo converte a matéria-prima que é o dinheiro num produto culturalmente 
sofisticado que é a estratificação social” (Kapferer e Bastien, 2009, p. 31).  
Ainda assim, no estudo realizado por Bauer et al. (2011) conclui-se que o 
consumo de produtos de luxo não parece estar predominantemente motivado apenas 
pelo desejo de status e notoriedade. Os consumidores parecem valorizar as suas 
experiências com os produtos de luxo devido à sua capacidade de gerarem momentos 
especiais, que estão associados a um contexto privado. O luxo permite aos 
consumidores experienciarem algo extraordinário nas suas vidas ordinárias e escapar à 
banalidade do dia-a-dia. 
O marketing de bens de luxo tem-se tornado cada vez mais complexo, 
pressupondo múltiplas associações, não só a questões como a qualidade, a performance 
e a autenticidade, mas também com a venda de uma experiência, ao estabelecer uma 
relação entre esta e o estilo de vida idealizado de cada consumidor. Devido às suas 
características particulares, o marketing de produtos de luxo é diferente da maioria das 
outras indústrias (Atwal e Williams, 2009). 
Existe um consenso na literatura ao definir bens de luxo como produtos cuja 
simples utilização ou exibição traz apreço para o seu possuidor, independentemente de 
qualquer utilidade funcional. Assim, os produtos de luxo possibilitam aos consumidores 
satisfazerem necessidades psicológicas e funcionais, mas são sobretudo os benefícios 
psicológicos o principal fator de distinção entre os produtos de luxo e os produtos de 
não-luxo e produtos contrafeitos (Vigneron e Johnson, 2004). 
Os consumidores não devem ser vistos apenas como tomadores de decisões 
racionais que apenas se importam com os benefícios e características funcionais, mas 
sim como seres humanos que estão interessados em obter experiências agradáveis 
(Jevons e Gabbott, 2000). 
A essência de um produto de luxo requer a oferta de qualidade referencial, 
acompanhada de um preço elevado, bem como uma estética charmosa e diferenciada. 
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Este luxo é elevado pela marca ao tornar o produto difícil de obter, bem como ao 
adicionar-lhe características extraordinárias (Nobre e Becker, 2013). 
O luxo está tradicionalmente associado à exclusividade, ao status e à qualidade, 
possuindo as marcas de luxo uma forte identidade de marca, o que lhe permite ter uma 
elevada notoriedade e uma lealdade dos consumidores com níveis expressivos (Atwal e 
Williams, 2009). 
O significado dos bens de consumo ultrapassa o seu carácter funcional e o seu 
valor comercial, sendo veículo de significado cultural. Esse significado segue 
tradicionalmente a mesma trajetória: normalmente é absorvido do mundo 
culturalmente constituído, e transferido para um bem de consumo. Posteriormente, 
esse significado é absorvido do objeto e transferido para um consumidor individual 
(McCracken, 2007). 
2.3 O Consumidor de Luxo  
 
Vigneron e Johnson (2004) propõem a ideia de que o processo de decisão do 
consumidor de luxo é explicado através de cinco fatores principais. Apontam três fatores 
não-pessoais: a conspicuidade, a singularidade e a qualidade; e dois fatores pessoais: o 
hedonismo e a extensão do “eu”. Todas estas dimensões têm uma forte correlação, mas 






Figura 1 - Índice das marcas de luxo (Vigneron e Johnson, 2004) 
 
Conspicuidade percecionada: O consumo de produtos de luxo é importante para 
os indivíduos à procura de representação e posição social, o que significa que o status 
associado a uma marca é um fator importante para uma compra baseada na 
notoriedade. 
Singularidade percecionada: A escassez ou oferta limitada aumenta o desejo do 
consumidor por uma marca de luxo, dando à marca uma perceção de exclusividade e 
raridade, fator que aumenta quando a marca é também percecionada como cara. Uma 
marca de luxo que seja difícil de encontrar devido à sua singularidade, será ainda mais 
valiosa. 
Extensão do “eu” percecionada: Os consumidores podem usar marcas de luxo 
podem usar marcas de luxo para se classificarem ou para se distinguirem em relação a 
outras pessoas, mas também podem tentar integrar o significado simbólico da marca na 
sua própria identidade. A referenciação social e a construção do seu “eu” pessoal são 
determinantes no consumo de luxo, os objetos que alguém adquire tornam-se parte da 
sua identidade. 
Hedonismo percecionado: Os consumidores de luxo são considerados 
hedonistas quando procuram por realização pessoal através da compra e consumo de 
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produtos avaliados pelos seus benefícios emocionais subjetivos ao invés dos seus 
benefícios funcionais. A dimensão hedonista é utilizada para se referir à dimensão do 
luxo refletida do prazer e na gratificação sensorial esperada através do consumo. 
Qualidade percecionada: É esperado das marcas de luxo que ofereçam uma 
qualidade e desempenho superior quando comparadas com marcas de não-luxo. 
Consumidores perfecionistas podem percecionar mais valor de uma marca de luxo 
porque assumem que esta terá maior qualidade. É importante que as marcas de luxo 
sejam as líderes em qualidade, e esse comprometimento deve ser feito a longo-prazo, 
sob o risco de perderem o estatuto de luxo. Na dimensão da qualidade também se inclui 
a perceção do consumidor em que uma marca de luxo tem características superiores, 
como a tecnologia, a engenharia, o design, a sofisticação, e a perícia artesanal.  
Um dos meios mais importantes pelos quais as categorias culturais se 
materializam está nos objetos materiais de uma cultura, contribuindo para a construção 
do mundo culturalmente constituído porque registam de maneira vital e tangível um 
significado cultural que sem eles seria intangível (McCracken, 2007). 
“…o significado cultural localiza-se em três lugares: no mundo culturalmente 
constituído, no bem de consumo, e no consumidor individual, movendo-se numa 
trajetória com dois pontos de transferência: do mundo para o bem, e do bem para o 
indivíduo” (McCracken, 2007, p.100).  
Figura 2 - Movimentação do significado (McCracken, 2007) 
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Os indivíduos procuram satisfazer a sua necessidade de liberdade e de 
autodefinição procurando uma apropriação sistemática das propriedades significativas 
dos objetos. Nem sempre esta missão é bem-sucedida, muitas vezes procurando-se um 
significado que os objetos não possuem, ou constituindo-se uma vida apenas em função 
do significado dos objetos. O normal é, contudo, quando o indivíduo usa os bens de 
maneira livre para constituir partes cruciais de si mesmo e do mundo (McCracken, 2007). 
O luxo é como um importante apoio escondido, que ajuda os consumidores a 
retratar, e temporariamente transformarem-se num “eu” idealizado (Bauer et al., 2011). 
O consumidor escolhe uma marca por achar que a personalidade desta combina com a 
sua própria. E também crê que ao adquirir e usar um determinado produto se poderá 
apropriar das suas características (Solomon, 1999). 
No passado, o consumo de produtos de luxo estava motivado, em primeira 
instância, por uma demonstração de status e de aparência. Um fenómeno que hoje 
vemos em mercados emergentes como a China e a Rússia, mas menos presente no 
mundo ocidental. Os consumidores atuais dos países ocidentais utilizam o consumo de 
marcas e produtos para fazerem afirmações sobre eles próprios, para criarem a sua 
própria identidade. Os produtos de luxo são adquiridos por aquilo que eles simbolizam, 
o que nos remete para o consumo hedonista e os modelos de auto-personalidade. Existe 
um novo consumidor de luxo, mais focado em novas necessidades e no desejo por 
experiências. Procura celebrar a sua criatividade individual, a sua inteligência – o luxo 
atual é, sobretudo, significado (Atwal e Williams, 2009). 
Os benefícios emocionais tornam-se cada vez mais essenciais para a 
diferenciação da marca, porque os consumidores praticam cada vez mais um consumo 
simbólico, e podem escolher um produto sobretudo devido à congruência entre a sua 
personalidade e a personalidade simbólica do produto (Vigneron e Johnson, 1999, cit. 
in Heine, 2012). 
Cada vez mais o consumo se torna hedonista e individualista, e os consumidores 
compram os produtos nem tanto por aquilo que são, mas sobretudo por aquilo que 
significam. Não que a função primária de um produto seja descartada, mas aquilo que é 
verdadeiramente adquirido são conceitos e não produtos (Solomon, 1999). 
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Para compreendermos o significado da posse é fundamental reconhecermos 
que, consciente ou inconscientemente, intencionalmente ou não, nós vemos as nossas 
posses materiais como parte integrante de nós mesmos. É um facto indesmentível da 
sociedade atual que aprendemos, definimos e nos lembramos de quem somos através 
das nossas posses (Belk, 1988). 
De acordo com Sartre (1943, cit. in Belk, 1988), as posses são importantes para 
sabermos quem somos. As pessoas procuram, expressam, confirmam e determinam um 
sentido de ser através daquilo que possuem. As posses na nossa extensão do “eu” 
também nos permitem refletir sobre as nossas histórias e como mudámos ao longo dos 
tempos, funcionando como uma espécie de arquivo ou museu pessoal (Belk, 1988). 
É inquestionável que existe um mercado de consumo para símbolos, como a 
ostentação de logos em bolsas de pele e demais acessórios. Mas nenhuma marca de 
luxo pode esperar sobreviver se o seu sucesso depender exclusivamente de clientes que 
estão apenas interessados na parte mais superficial do luxo, preocupando-se apenas 
com o símbolo e não com a substância. Este tipo de consumidor deambula facilmente 
de uma marca para outra, seguindo modas e tendências do momento (Kapferer e 
Bastien, 2009). 
O luxo deve possuir uma componente pessoal e hedonística muito forte, senão 
deixa de ser luxo para se tornar simples “snobismo” (Kapferer e Bastien, 2009). 
2.4 Mercado de Luxo 
 
Durante décadas, as marcas de luxo eram geridas pela família fundadora, com 
negócios centrados no produto, e sem qualquer tipo de marketing profissional. Um 
grande ponto de mudança para as marcas de luxo foi a fusão entre a Louis Vuitton e a 
Moët Hennessy em 1987, criando o grupo LVMH, e a entrada de Bernard Arnault para 
dirigir a empresa em 1988, tornando-a no líder incontestado do mercado de luxo atual, 
com um portefólio de mais de 60 marcas de luxo, avaliadas em 57 mil milhões de euros 
(Heine, 2012). 
Após esse momento, o potencial do mercado de luxo começou a ser 
reconhecido, tendo levado à entrada de um cada vez maior número de participantes 
no mercado, bem como novos investidores e capital, trazendo uma gestão mais 
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profissional ao segmento do luxo. Muitas marcas de luxo de pequena dimensão foram 
adquiridas por grandes empresas, incorporando-as como a sua divisão de luxo, e 
outras tornaram-se parte de conglomerados especializados em luxo (Heine, 2012). 
Podemos dividir o luxo em duas categorias, o luxo rígido, como relógios e joias, 
e o luxo suave, como a moda. Estas são aquelas que são consideradas as categorias 
tradicionais de luxo. Representam um mercado com valores entre os 150 e os 180 mil 
milhões de euros (Bellaiche et al., 2010).  
O crescimento sem precedentes do setor do luxo de 20 mil milhões em 1985, 
para perto dos 200 mil milhões atualmente, consegue ser explicado por diversos 
fatores, como a globalização, a criação de oportunidades de riqueza, novos segmentos 
de mercado, comunicações digitais, viagens internacionais e convergência de culturas 
(Okonkwo, 2009). 
Vigneron e Johnson (2004) falam de uma crescente necessidade aspiracional 
dos consumidores mais jovens, que beneficiam também duma maior mobilidade social 
ascendente, mas também do aumento da população idosa mais abastada. 
Para Fionda e Moore (2009), o ritmo de crescimento do setor do luxo tem 
acontecido devido a variados fatores, mas o mais significativo tem sido o aumento do 
número de pessoas com elevados rendimentos que demonstram apetite pelo consumo 
de luxo. 
A contribuir para este desenvolvimento do mercado de luxo está também o 
aumento do interesse dos media no consumo de produtos de luxo, bem como a 
crescimento da notoriedade das marcas de luxo, tornando-se num elemento integral 
da cultura dos consumidores. Daí que variados estudos evidenciem que as marcas de 
luxo estão entre as mais reconhecidas e respeitadas em todo o mundo (Fionda e 
Moore, 2009). 
As compras de luxo têm duas facetas: o prazer próprio, e a demonstração de 
sucesso. Cada vez mais a compra de luxo para si próprio terá tendência a tornar-se 
predominante nos países ocidentais. Nas economias emergentes, contudo, é o luxo 
para exibir aos outros (a tal demonstração de sucesso) que continuará a ser a 
motivação dominante (Kapferer e Bastien, 2009). 
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O luxo sempre foi associado a mercados como Londres, Nova Iorque, Paris, 
Milão e Tóquio, mas cada vez mais o consumo de luxo está a ser deslocado para 
mercados emergentes, como a China e a Rússia. Esta mudança já era evidente no pré-
crise de 2008, mas tornou-se mais evidente nos anos seguintes, que inclinaram ainda 
mais a balança para este tipo de mercados. A China tornar-se-á o maior consumidor de 
luxo ainda durante esta década, sendo um país que junta crescimento económico 
sustentado a um elevado número de pessoas com gosto pelo luxo e meios para o 
adquirir e sustentar (Bellaiche et al., 2010). 
Ainda assim, marcas que dediquem demasiado tempo e esforço para 
penetrarem em mercados emergentes, correm o risco de perderem influência nos 
mercados mais tradicionais, podendo desperdiçar oportunidades de crescimento. 
Outro risco das marcas é o de sacrificarem alguns dos seus elementos core de luxo, 
como a seletividade, o refinamento e a qualidade de serviço, com a ansiedade de 
estabelecerem uma posição firme nesses mercados (Bellaiche et al., 2010). 
Comercializar luxo é, em si, um paradoxo. Por um lado as marcas querem 
vender o seu produto o máximo possível, mas por outro lado a definição de luxo 
implica exclusividade. Daí que seja um desafio para as marcas aumentarem os seus 
lucros enquanto ao mesmo tempo se querem manter afastadas do consumo de 
massas (Radón, 2012). 
Em resposta a este aumento significativo do interesse e procura dos 
consumidores por este tipo de produto, as marcas de luxo têm vindo a desenvolver 
estratégias de negócio que procuram dar uma melhor resposta à procura dos 
consumidores ao aumentarem a sua disponibilidade através do aumento da sua 
cobertura geográfica e a sua acessibilidade ao mercado, recorrendo à abertura de 
pontos de venda dedicados (Fionda e Moore, 2009).  
Ao contrário dos antigos tempos da gestão familiar, os novos investidores e os 
acionistas colocam uma pressão constante nas marcas de luxo para que estas 
obtenham lucros, mas ao mesmo tempo permitem-lhes ter acesso a capital que lhes 
possibilita um investimento em design, marketing e a expansão para outros países ou 
segmentos (Heine, 2012).  
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A contradição que as marcas de luxo enfrentam atualmente, e que lhes tem 
colocado uma grande pressão, é a de estarem a aumentar as suas vendas e a sua 
exposição, ao mesmo tempo que pretendem manter uma perceção de fornecimento 
limitado (Vigneron e Johnson, 2004). 
A barreira dos preços elevados dos produtos de luxo evitará sempre o consumo 
massificado, mas a distribuição seletiva é cada vez menos uma realidade, com um 
acesso cada vez menos restrito, o que diminui a perceção de exclusividade e escassez 
(Radón, 2012). 
Keller (2009) fala em três compromissos com que as marcas de luxo se 
deparam: 
1) Exclusividade vs. Acessibilidade. As marcas de luxo devem ser vistas como algo 
especial e fora do comum, mas, ao mesmo tempo, necessitam de expandir a 
sua base de clientes de modo a manter um crescimento suficiente a nível de 
vendas e lucros ao longo do tempo. 
2) Imagem clássica vs. Imagem contemporânea. Por norma as marcas de luxo 
possuem muita história e herança, que os clientes de longa data valorizam, mas 
isso poderá não ser tão relevante para clientes mais jovens, que adotam uma 
lente mais atual no que concerne a julgar marcas. 
3) Aquisição vs. Conservação. As marcas de luxo devem determinar qual a 
alocação ideal de recursos de marketing, conseguindo um equilíbrio entre 
manter os clientes atuais no imediato, e atrair potenciais clientes lucrativos a 
longo prazo. 
Todos estes compromissos estão fortemente relacionados, e refletem o desafio 
da gestão do crescimento de uma marca de luxo ao longo do tempo, expondo o dilema 
de uma estratégia de marketing que reforça a exclusividade e a história, poderá não 
ser propriamente útil em termos de acessibilidade, contemporaneidade e aquisição 
(Keller, 2009). 




2.5 Marcas de Luxo 
 
Uma marca de luxo não é simplesmente lançada. É, isso sim, construída 
progressivamente gerindo uma alocação de recursos de um modo muito específico 
(Kapferer e Bastien, 2009). 
Keller (2009) enuncia as dez principais características que definem uma marca 
de luxo: 
1) Manter uma imagem de luxo é crucial, daí que controlar essa imagem seja uma 
prioridade. Cabe aos gestores de marketing assegurar que a imagem da marca, 
especialmente os seus aspetos mais intangíveis, se mantêm fortes, consistentes 
e coesos ao longo do tempo. 
2) O branding de luxo envolve a criação de muitas associações de marca 
intangíveis e uma imagem aspiracional. As marcas de luxo têm significado, 
muitas delas com uma larga história e herança, ao que se junta o valor do 
status e do sucesso. 
3) Todos os aspetos do programa de marketing das marcas de luxo devem ser 
direcionados para assegurar produtos e serviços de qualidade, bem como 
experiências de compra e consumo agradáveis. Ainda que as marcas de luxo 
vivam mais dos aspetos intangíveis do que as outras marcas, é também 
fundamental que o lado mais tangível da marca, como a qualidade, esteja 
presente a níveis excecionais.  
4) Os elementos da marca, como o logo, o símbolo, e o packaging, têm um papel 
importante na construção de brand equity nas marcas de luxo.  
5) Associações secundárias como ligação a celebridades, eventos, e outras 
entidades, podem também ser fatores importantes na construção da brand 
equity. 
6) As marcas de luxo devem cuidar cuidadosamente da distribuição através de 
canais estrategicamente selecionados. É necessário que estes canais consigam 
estar alinhados com a promessa da marca, muitas vezes levando as marcas a 
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optar por terem as suas próprias lojas, daí que o online seja um grande desafio 
para as marcas de luxo. 
7) As marcas de luxo aplicam frequentemente uma estratégia de preço premium, 
evitando descontos. Para conseguirem justificar este preço, as marcas têm de 
criar um valor intrínseco e extrínseco para os clientes, bem como criar variadas 
pistas de qualidade, como uma embalagem atrativa, serviço personalizado, e 
garantias generosas. O próprio preço funciona como uma pista para a 
qualidade, influenciando a perceção dos consumidores sobre a marca. 
8) A arquitetura da marca deve ser gerida muito cuidadosamente. É necessário 
que se consiga gerir a manutenção duma imagem de exclusividade e 
seletividade, mas por outro lado é fundamental que a marca continue a ser 
rentável e lucrativa. 
9) A concorrência para as marcas de luxo deve ser definida amplamente, visto 
competirem frequentemente com outras marcas de luxo de outras categorias, 
visto que a compra de luxo vai para além das necessidades básicas, podendo o 
consumidor encontrar os mesmos benefícios intangíveis noutra categoria de 
produtos. 
10) As marcas de luxo têm de proteger legalmente as suas marcas registadas e 
combater agressivamente a contrafação. Devido ao seu preço e margens 
elevadas, as marcas de luxo são particularmente vulneráveis à contrafação. 
No que concerne ao luxo, ser único é o que importa, e não comparar-se com 
um concorrente; luxo é uma afirmação forte que diz “isto é o que eu sou”. Quanto 
maior a inacessibilidade, maior o desejo. É fundamental espalhar a identidade da 
marca para além do grupo alvo. Só assim, é possível construir uma faceta distintiva da 
marca, criando desejo aos olhos dos outros (Kapferer e Bastien, 2009). 
Um preço razoável é algo que, como o próprio nome indica, apela à razão, e por 
conseguinte à comparação. Mas o luxo é superlativo e não comparativo. Apelar à razão 




Mas as mudanças do comportamento dos consumidores nas sociedades 
ocidentais deram origem a um novo significado e perceção do luxo. Este “novo luxo” 
foi definido como produtos e serviços que possuem características associadas ao luxo 
tradicional, como a qualidade, mas que não são tão caros e inacessíveis ao público 
(Atwal e Williams, 2009). 
2.6 Ambiente e Experiência de Luxo 
 
Os produtos de luxo estão direcionados para consumidores no topo da escala 
de rendimentos. É um tipo de produto muito associado aos sentidos: ao olhar, ao 
toque, à sensação. Marcas de topo como a Chanel, Dior e a Louis Vuitton criaram 
marcas fortíssimas não só com base no design e na qualidade dos seus produtos, mas 
também através da aura da marca, refletida sobretudo na atmosfera da loja e na 
comunicação da marca (Okonkwo, 2005). O luxo está intimamente relacionado com as 
relações diretas dentro das lojas. A maioria das marcas de luxo começaram por ser 
uma loja única, gerida por um criador de produtos excecionais, o que levava a que o 
relacionamento dos clientes ocorresse de forma natural. Era o gestor de loja que tinha 
uma clientela restrita, que conhecia os seus clientes por nome, que sabia os seus 
gostos e preferências, e abordava cada um de um modo personalizado. Mais do que 
apenas oferecer um produto, ele criava uma relação de longo prazo com o consumidor 
(Cailleux et al., 2009). 
O desafio das marcas de luxo é, então, o de transpor esta dinâmica para uma 
realidade de muito maior volume a uma escala global. Mas não é razoável desenvolver 
uma relação forte e distintiva com todos os clientes; tal seria extremamente difícil e 
dispendioso. Alguns clientes têm pouca preocupação com a marca e estão satisfeitos 
com o “contrato básico” que com ela têm (Cailleux et al., 2009). 
Quando um consumidor adquire um serviço, ele está a comprar uma série de 
atividade intangíveis feitas em seu nome. Mas quando adquire uma experiência, essa 
pessoa paga para disfrutar uma série de eventos memoráveis que uma marca encena 
para envolver o consumidor de uma maneira pessoal. Daí que falemos em marketing 
experiencial, que assenta fundamentalmente em pegar na essência de um produto e 
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amplificá-lo através de uma série de experiências físicas e interativas que reforcem 
tangivelmente a oferta (Atwal e Williams, 2009). 
A experiência de compra de produtos de luxo é diferente da experiência em 
produtos convencionais. Esta experiência é resumida na ida à loja, onde o consumidor 
fica imerso num ambiente criativo, estético e de prestígio, permitindo-lhe tocar e 
sentir os produtos na sua totalidade. Os produtos de luxo requerem uma forte 
componente sensorial, e isso tradicionalmente significava que a presença física do 
consumidor numa loja era obrigatória. A grande questão do retalho online passa por 
conseguir replicar essa experiência de luxo através da presença virtual. O design da 
loja online terá de possuir mais do que apenas as características básicas e funcionais, 
devendo apresentar um constante fluxo de métodos inovadores de diferenciação. Para 
tal deverá recorrer a elementos chave, como uma componente visual muito 
sofisticada, uma usabilidade simples e à prova de erros, e a possibilidade de uma 
grande personalização do website para o consumidor, adaptando a experiência às suas 
necessidades, fazendo-o sentir-se especial (Okonkwo, 2005). 
2.7 Marketing Relacional no Luxo 
 
Já há muito que o marketing sofreu uma revolução, passando de transacional 
para relacional. As primeiras marcas a evoluírem para este novo paradigma foram 
aquelas que já possuíam bases de dados, como bancos ou companhias de seguros. As 
últimas marcas a aderirem a esta mudança foram aquelas que se habituaram a basear 
o seu preço premium na sua brand equity. Só agora as marcas de luxo começam a 
analisar os benefícios de uma abordagem “lifelong customer value” (Cailleux et al., 
2009, p.406). 
Os passos necessários para construir CRM envolvem questões como o 
mapeamento dos múltiplos pontos de contacto dos clientes, a criação de uma 
segmentação estratégica dos clientes, a personalização dos relacionamentos por 
segmentos, e o estabelecimento de um calendário de ações para cada um dos 
principais clientes ou segmentos (Cailleux et al., 2009). 
Cada vez mais as marcas de luxo estão mais interessadas no CRM. Existem três 
fatores fundamentais que levaram a esse cenário (Cailleux et al., 2009): 
19 
 
Primeiro a concorrência está cada vez mais forte. Cada vez mais as marcas 
premium trabalham os seus produtos e imagem de tal modo que se confundem com as 
marcas de luxo mais tradicionais, naquilo a que chamamos de “novo luxo”. 
Segundo, as próprias marcas de luxo cresceram significativamente. Cada vez 
mais possuem um leque ampliado de produtos, e vendidos a uma escala global, o que 
dificulta o controlo da sua imagem e mesmo da sua distribuição. 
O terceiro fator é que os consumidores também mudaram. Cada vez mais é 
difícil segmentar consumidores, pois estes mudam as suas escolhas cada vez mais 
rápido, podendo usar, simultaneamente, marcas de luxo e marcas de fast fashion, 
como a Zara ou a Mango  
A imagem já não é suficiente, as marcas necessitam de ter relacionamentos 
mais próximos com os seus clientes (Cailleux et al., 2009). 
Uma empresa deve compreender que um relacionamento marca-consumidor 
baseado em fatores como a paixão, ainda que possa ter impacto nas vendas a curto 
prazo, poderá não ser sustentável a longo prazo, sobretudo se surgir algum evento que 
crie fricção entre o consumidor e a marca. Nesse contexto, uma relação baseada em 
fatores como a intimidade e a lealdade com a marca poderá ser mais sólida e 
resistente (Nobre, 2011). 
2.8 Moda e Luxo 
 
Existem quatro principais categorias de luxo: a moda, perfumes e cosméticos, 
vinhos e bebidas espirituosas, e relógios e joalharia. Os produtos de moda de luxo 
representam a maior percentagem de todos os produtos de luxo. As marcas de luxo no 
setor da moda possuem variadas especificidades em relação às marcas de luxo de 
outros setores, nomeadamente devido à sua natureza mutável, com uma alternância 
ilimitada de produtos, que funcionam de modo cíclico (Fionda e Moore, 2009). 
Tanto o luxo como a moda desempenham um papel importante na vida social. 
O luxo recria uma estratificação social que desapareceu com as democracias, enquanto 
a moda cria uma diferenciação social (Kapferer e Bastien, 2009). 
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Quando falamos em Moda, seria absurdamente redutor limitarmo-nos a falar 
em roupas ou acessórios. Na verdade, falamos sim de uma forma de cultura visual e 
material que desempenha um papel importante na vida social e cultural. Permite que 
desenvolvamos a nossa liberdade criativa para exprimirmos identidades alternativas 
(Arnold, 2009). 
Simmel (1904) defende que a moda tem a sua base em duas tendências 
opostas: a imitação e a distinção. Perceciona a imitação como a transmissão do social 
para o individual, ou seja, um fenómeno que permite a incorporação dos valores do 
grupo, que sustentam os valores e ações do próprio indivíduo. Já a distinção funciona 
de modo oposto, reportando-se à necessidade de individualização interna perante o 
seu grupo de pertença, e também perante os outros grupos sociais, naquilo que é 
referido como individualização externa. 
A imitação e a individualização funcionam assim como uma escala que cairá 
mais para um lado ou para o outro em função de cada indivíduo, estando dependente 
do seu contexto social e das suas necessidades psíquicas. Algumas pessoas necessitam 
de maior identificação, enquanto outras procuram mais individualização. A moda é 
então um fenómeno que, por um lado, tem a capacidade de afetar muitas pessoas 
simultaneamente e, por outro, o poder de afetar o comportamento de cada pessoa, 
individualmente (Simmel, 1904).  
“Constrangimento coletivo, a moda permitiu (…) uma relativa autonomia 
individual em matéria de aparência, instituiu uma relação inédita entre o átomo 
individual e a regra social. O próprio da moda foi de impor uma norma de conjunto e, 
simultaneamente, deixar espaço à manifestação do gosto pessoal: é preciso ser como 
os outros e não completamente como eles (…)” (Lipovestky, 1989, p. 58). 
Belk (1988) afirma que tal como a roupa ou joias podem distinguir um indivíduo 
de outros e exprimir um sentido de ser individual, também podem indicar uma 
identidade de grupo e um sentimento de pertença a esse grupo. Isto tanto pode 
acontecer a nível formal, como por exemplo através de uniformes, mas também a um 
nível informal, naquilo a que podemos designar como tribos urbanas. A extensão do 
“eu” opera não só a um nível individual, mas também a um nível coletivo, envolvendo 
família, grupo, e identidades subculturais e nacionais.  
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A moda é uma forma de identidade e expressão, e a moda de luxo é parte 
integrante da vida dos consumidores, independentemente dos seus rendimentos. As 
marcas de luxo têm influência no modo como os consumidores pensam, agem e vivem, 
direta ou indiretamente. Quando o consumidor escolhe a sua roupa ou os seus 
acessórios, faz uma afirmação sobre como quer ser visto por si próprio e pelos outros 
(Okonkwo, 2007). Quando se compra moda, o consumidor não vai apenas à procura da 
funcionalidade pura do produto, procura também os benefícios intangíveis 
proporcionados pela identidade da própria marca (Tungate, 2005). 
“(…) a moda não pode ser desligada da lógica da fantasia pura, do espírito de 
gratuidade e de jogo que acompanham inelutavelmente a promoção do individualismo 
mundano e o fim do universo imutável, pré-regulado, das formas da aparência 
tradicional” (Lipovetsky, 1989, p. 50). 
As marcas de moda de luxo assentam as suas características na sua longa 
história e tradição, mas isso não impede que sejam também aquelas que lideram as 
novas tendências, estando no topo da corrente da moda, influenciando o resto do 
setor. Apesar de se basearem no seu estilo próprio e tradicional, sedimentado ao 
longo dos tempos, também não se inibem de lançar novos estilos e tendências (Kim e 
Ko, 2010). 
Contudo, cada vez mais podemos falar de um consumidor de moda inteligente, 
que não se deixa escravizar pelas marcas, tomando as suas decisões e construindo a 
sua própria imagem (Tungate, 2005). 
A indústria do luxo no setor da moda é um negócio de milhares de milhões de 
dólares que compreende uma variedade de marcas de elevado prestígio. Mas apesar 
da grande dimensão e dos lucros milionários inerentes ao setor, a moda de luxo tem 
sido lenta em alterar a sua direção estratégica. Isto acontece porque durante muito 
tempo, as marcas de luxo tiveram uma gestão com métodos tradicionais, muito 
assentes na intuição e na experimentação. Estes métodos também tinham um grande 
foco no produto e na publicidade tradicional. Contudo, o rápido desenvolvimento e 
crescente competitividade do setor exige agora práticas de negócio modernas e 
sofisticadas (Okonkwo, 2007). 
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Foi apenas há alguns anos que as marcas de moda de luxo passaram a colocar 
os seus designers em destaque, tornando-os ferramentas fundamentais da sua 
comunicação de marketing, construindo a “cultura de designer” a que hoje assistimos 
(Radón, 2012). 
Fionda e Moore (2009) identificaram e analisaram nove dimensões-chave 
inerentes à criação de uma marca de luxo no setor da moda: 
A primeira dimensão foi uma identidade de marca clara. A identidade remete-
nos para a natureza simbólica e intangível das marcas de luxo, e a importância de 
serem claros os seus valores, que a diferenciem das restantes marcas, e consigam 
atrair o consumidor pela sua vertente emocional. 
A segunda dimensão são as comunicações de marketing. Para aumentarem a 
sua notoriedade, as marcas recorrem às seguintes ferramentas de comunicação: 
desfiles de moda, publicidade, relações públicas, e a promoção através de figuras 
públicas. Todos estes elementos devem ser coerentes e trabalhar juntos. Existem 
também um crescente foco no marketing direto, sendo cada vez mais importante que 
as marcas estabeleçam uma comunicação direta com o consumidor a um nível pessoal. 
A terceira dimensão é a integridade do produto. Questões como a qualidade, a 
atenção ao detalhe, e a habilidade artesanal, são tidas como fundamentais. Para 
atingirem um fashion status, as marcas necessitam de investir em criatividade e 
inovação. É importante também que se atinja um equilíbrio entre as coleções, de 
modo a que peças mais tradicionais se conjuguem com outras mais contemporâneas. É 
também importante que seja escolhido um diretor criativo de renome. 
A quarta dimensão é a assinatura de design. Isto implica um ADN visual ao 
longo das variadas categorias de produtos da marca, que necessitam de ser 
consistentes e coerentes entre si. Cabe às marcas assegurar que cada coleção tem uma 
assinatura clara, definida desde o início. Também o packaging deve obedecer à mesma 
linguagem de design, sendo sempre coerente com a imagem da marca. 
A quinta dimensão é o preço. O preço é um meio de demarcar o estatuto de 
luxo de uma marca, devendo refletir a qualidade associada ao luxo, mas também 
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sugerir a exclusividade do produto, com o preço elevado a criar uma barreira à sua 
aquisição. 
A sexta dimensão é a exclusividade. As marcas têm tendência a limitar a sua 
produção e a controlar a distribuição e a acessibilidade para assegurarem a sua 
exclusividade, que é uma característica inerente ao posicionamento das marcas de 
luxo.  
A sétima dimensão é a herança. As marcas de luxo possuem normalmente uma 
história interessante e com valor, que lhes confere um posicionamento histórico e lhes 
atribui autenticidade. 
A oitava dimensão é o ambiente e a experiência de luxo. A experiência de loja e 
o serviço superior são fundamentais para a criação da marca de luxo. Normalmente é 
representada através das flagship stores, lojas onde as marcas fazem um grande 
investimento, e que permitem ao consumidor absorver a identidade da marca e 
experienciar o luxo no seu esplendor. Contudo, as marcas distribuem os seus produtos 
sobretudo através de lojas convencionais, bem como em lojas multimarcas, onde o 
controlo sobre os produtos é significativamente menor. 
A nona dimensão é a cultura. Os relacionamentos internos e externos da marca 
são influenciados pela sua cultura. É necessário que essa cultura seja transversal a toda 
a gente que trabalha na marca, desde os cargos de gestão até aos vendedores das 
lojas. 
Em conclusão, cada um destas dimensões é importante para a criação de uma 
marca de luxo no setor da moda. Ainda que pudessem ser aplicadas genericamente a 
uma marca de luxo, estas dimensões ganham relevo quando é colocado ênfase nos 
elementos específicos de uma marca de moda, como o desenvolvimento de produtos 
inovadores e sazonais, a escolha de um designer para o cargo de diretor criativo, ou a 
gestão de lojas próprias (Fionda e Moore, 2009). 
Apesar das marcas de luxo deverem continuar a valorizar as suas origens e a 
sua tradição, novos desafios surgem em função das mudanças dos negócios modernos. 
Questões como a brand equity, a avaliação dos ativos da marca, ou o retalho 
eletrónico, fazem agora parte do vocabulário das marcas de luxo.  
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Outros aspetos do mercado de luxo também estão em mudança, como a 
concorrência com marcas de mass fashion, a reinterpretação do conceito de luxo pela 
sociedade de consumo atual, a emergência dos mercados BRIC, o contínuo aumento 
do número de consumidores abastados no Mundo, bem como as mudanças nos seus 
padrões de consumo, e a crescente mobilidade dos consumidores. A competição neste 
mercado é cada vez maior, e as marcas expandem-se cada vez mais rapidamente; do 
seu lançamento até à obtenção de notoriedade e credibilidade, uma marca pode 
demorar apenas cinco anos (Okonkwo, 2007). 
Sendo o negócio da moda de luxo uma indústria que garante margens de lucro 
elevadas, a competição no setor tem aumentado, levando as marcas a procurar novos 
mercados – sobretudo na Ásia – para compensar a diminuição das vendas na Europa e 
na América (Kim e Ko, 2010). 
2.9 Conclusão 
 
Neste capítulo compreendemos que o luxo é um conceito que assenta na 
exclusividade, na singularidade, na forte identidade e cuja gestão é um processo 
particularmente delicado e complexo (Kapferer e Bastien, 2009). O consumidor de luxo 
procura algo com uma fortíssima carga simbólica, que possua características intangíveis 
que apelem à emoção e aos sentidos, daí que uma marca de luxo deva ser muito 
cuidadosa na comunicação da sua marca e na comercialização dos seus produtos 
(Okonkwo, 2005). 
Apesar da perceção de exclusividade, o luxo é um mercado que movimenta 
milhões em todo o Mundo, e cujo crescimento se tem apresentado constante, com 
tendência para se acentuar ainda mais nos próximos anos, em particular nos mercados 
BRIC (Bellaiche et al., 2010). O desafio passa então por gerir esse crescimento sem que 
isso implique uma diminuição na exclusividade das marcas de luxo. 
É neste contexto que o retalho eletrónico se torna numa ferramenta 
indispensável para sustentar esse crescimento, cabendo agora às marcas a melhor 
abordagem a este fenómeno. A presença online representa, simultaneamente, uma 
ameaça e uma oportunidade. Se a gestão dessa presença parece ser hoje algo já 
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dominado pelas marcas, o retalho eletrónico tem ainda potencial para ser melhorado e 












Para a realização deste estudo é fundamental conhecerem-se as características 
do retalho eletrónico, quais as suas vantagens, e quais as suas limitações. É também 
importante que se faça um levantamento da aplicação específica deste meio ao 
mercado do luxo, e de que modo este tem reagido ao seu aparecimento. 
Neste capítulo são abordadas as “Características do Retalho Eletrónico” e o 
“Retalho eletrónico de luxo”. 
3.2 Características do Retalho Eletrónico 
 
O comércio eletrónico é um meio que, por natureza, ajuda a fomentar 
relacionamentos entre clientes e empresas através da aplicação de tecnologias de 
informação baseadas na Internet que permitem automatizar os processos de negócio, 
transações e venda de produtos, serviços e informação, utilizando redes 
computorizadas (Kalakota e Whinston, 1997, cit. in MacGregor e Vrazalic, 2005) 
O retalho eletrónico tem um foco mais específico, referindo-se às transações 
online de bens e serviços. Já o comércio eletrónico tem um sentido mais vasto, estando 
também relacionado com a reformulação da estratégia de negócio e gestão (Kleindl, 
2000 em Meng, 2010). 
Laudon e Traver (2009) enunciam sete dimensões do retalho eletrónico: 
 Ubiquidade. A Internet está disponível em todo o lado, seja no trabalho, em casa, 
ou nos dipositivos móveis. Assim, o mercado deixa de ter restrições a nível 
temporal e geográfico, e as compras podem ocorrer em qualquer local. A 
conveniência do consumidor sai reforçada, e os custos de compra são reduzidos. 
 Alcance global. A tecnologia permite transações que ultrapassam as fronteiras 
culturais e nacionais de um modo muito mais conveniente e barato do que o 
comércio tradicional. Daí que o mercado potencial para o retalho eletrónico seja 
o equivalente ao total de utilizadores da Internet. 
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 Standards globais. Os standards técnicos da Internet são idênticos em todo o 
Mundo, ao contrário dos da televisão, rádio, ou redes de telemóvel. Isso permite 
um custo de entrada no mercado muito inferior ao tradicional. 
 Riqueza. A riqueza da informação refere-se à complexidade e conteúdo da 
mensagem, isto é, com a Internet é possível utilizar com maior facilidade vídeo, 
áudio e texto integrado numa única mensagem de marketing. 
 Interatividade. Os consumidores podem entrar em diálogos dinâmicos com as 
marcas, tornando-se coparticipantes no processo de entrega de bens ao 
mercado. 
 Densidade da informação. A tecnologia reduz os custos da informação e 
aumenta a qualidade. Isto permite um aumento no processamento e 
arquivamento da informação, bem como na redução de custos da comunicação. 
Ao mesmo tempo é melhorada a eficácia da informação. 
 Personalização. A Internet permite mais facilmente direcionar uma mensagem a 
um consumidor individual, adaptando-a aos seus gostos, interesses, e compras 
anteriores. Também permite personalizar um produto ou serviço em função das 
preferências do cliente, visto dispor de muita informação sobre este, e de 
beneficiar de um processo de compra interativo.  
Já em 2005, MacGregor e Vrazalic prediziam que o retalho eletrónico tinha o 
potencial de se tornar a maior fonte de vantagem competitiva para empresas de 
pequena e média dimensão, visto ser uma maneira eficiente a nível de custos para 
alcançar clientes globalmente e competir em pé de igualdade com empresas de grande 
dimensão. 
Karavdic e Gregory (2005) propõem a definição de determinados objetivos para 
se medir a extensão em que os objetivos estratégicos do retalho eletrónico são 
atingidos: 
 Adquirir uma melhor compreensão das necessidades dos clientes 
 Fornecer canais de baixo custo para fazer transações com clientes 
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 Manter relações com clientes no exterior 
 Explorar novas fontes de lucro 
 Reduzir os custos operacionais da exportação 
 Aceder a novos mercados internacionais 
 Fornecer novos serviços e produtos para mercados internacionais de modo mais 
rápido 
 
Os benefícios da adesão ao retalho eletrónico compensam normalmente os 
custos extra associados, mas as PMEs utilizam a Internet sobretudo apenas para o e-
mail e para publicidade (Nobre e Silva, 2014), não tirando total partido das novas 
tecnologias de e-business, ao contrário das grandes empresas (Beheshti et al., 2006). 
MacGregor e Vrazalic (2005) fizeram um estudo no sentido de compreender as 
principais barreiras que as PMEs viam na adoção do retalho eletrónico. As principais 
dificuldades relacionam-se com a falta de conhecimento tecnológico da organização, a 
complexidade do processo de implementação, o investimento financeiro necessário ser 
demasiado elevado, a falta de tempo para o implementar, a dificuldade para escolher 
entre as diversas opções de retalho eletrónico, as questões de segurança associadas à 
tecnologia, e a inadequação deste meio ao seu produto/serviço. 
As necessidades dos clientes alteram-se ao longo do tempo, por isso é necessário 
que uma empresa esteja constantemente preparada para atualizar o seu sistema em 
tempo útil. Satisfazer as necessidades dos consumidores implica uma estratégia de 
marketing que inclua uma base de dados dos clientes, onde esteja disponível a 
informação sobre o seu comportamento de consumo e as suas preferências. Através da 
integração do retalho eletrónico é mais fácil incorporar tecnologias de informação e 
comunicação nas atividades de negócio, permitindo à empresa vender produtos online, 
oferecer serviço de apoio ao cliente, bem como informar sobre novas promoções ou 
produtos (Beheshti et al., 2006). 
Antes do surgimento do retalho eletrónico, o processo de marketing era 
sobretudo massificado e orientado para vendas, onde os consumidores eram vistos 
como recetores passivos das campanhas de publicidade, que influenciavam o seu 
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comportamento imediato de compra, bem como a perceção da marca a longo prazo. As 
vendas era feitas através de canais bem isolados, e os consumidores estavam reféns das 
suas fronteiras geográficas, incapazes de fazer uma procura muito vasta pelo melhor 
preço e qualidade. A informação sobre preços, custos e impostos poderia ser escondida 
do consumidor, criando-se aquilo que se denomina por assimetrias de informação, isto 
é, disparidades em informação de mercado relevante entre as partes duma transação 
(Laudon e Traver, 2009). 
Segundo Chou (2005, em Becker et al., 2010), os consumidores online tendem a 
ser mais e ativos e mais orientados para a tecnologia. Defende também que a grande 
desvantagem do retalho eletrónico é o facto de os consumidores não terem a 
possibilidade de tocar, sentir, ou ver os produtos verdadeiros, de modo a conseguir 
avaliar a sua qualidade e os possíveis defeitos. Empresas como a retalhista online 
Zappos.com procuram responder a isso oferecendo um serviço ao cliente excecional e 
uma política de trocas extremamente amigável e facilitada, no complicado sector de 
venda online de sapatos para mulheres (Becker et al., 2010). 
Segundo Constantinides (2004), a experiência web é composta por três tipos de 
fatores: funcionais, psicológicos, e de conteúdo. 
Os fatores funcionais incluem a usabilidade e a interatividade, e influenciam 
profundamente a experiência online e o sucesso de um website. Páginas lentas, pouco 
funcionais, e com uma interatividade pobre, levam os consumidores a procurarem por 
alternativas, visto que o tempo despendido e a conveniência são fatores chave para a 
maioria dos consumidores nas compras online. 
Os fatores psicológicos estão relacionados com a confiança. A segurança da 
informação pessoal, a segurança da transação e a má utilização dos dados pessoais são 
questões que preocupam a maioria dos consumidores online. A distância física, a 
ausência de contacto pessoal, e o anonimato fomentado pela internet contribuem para 
uma maior sensação de insegurança. Uma boa reputação e bons níveis de notoriedade 
da marca tornam mais fácil para os consumidores confiarem num website. 
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Os fatores de conteúdo dividem-se em duas categorias: fatores estéticos e 
marketing mix. A atenção à estética é fundamental, não só por transmitir qualidade e 
confiança, mas também porque a utilização de elementos criativos e artísticos convidam 
o consumidor a explorar mais o website e a interagir com ele, proporcionando uma 
experiência mais positiva. Já a questão do marketing mix prende-se com o modo como 
as marcas devem adaptar os 4Ps tradicionais para a vertente online. 
Os consumidores de retalho eletrónico destacam questões como a conveniência, 
o serviço de entrega, e a segurança do website, como fatores que melhoraram a sua 
satisfação (Szymanski e Hise, 2000, cit. in Ellis-Chadwick, 2008). 
As características do retalho eletrónico (Okonkwo, 2009b) são:  
 Alcance global; 
 Estratégia de marketing pull, onde os consumidores são atraídos para a 
informação e para a compra, em oposição a uma estratégia push, onde os 
consumidores são guiados pela publicidade; 
 Inexistência de contato com os vendedores; 
 Baixo custo de troca, pois basta apenas um clique para passar para outro 
website; 
 Velocidade e conveniência; 
 Maior variedade de produtos; 
 Acessibilidade e disponibilidade, independentemente do tempo e da localização; 
 Capacidade de venda menos persuasiva, visto ser mais fácil dizer não a um 
computador; 
 Apelo universal e informação uniforme. 
 
Estas características evidenciam que a Internet como meio de comunicações e 
retalho está disponível para uma base de consumidores massificada, o que contrasta 
com as características do segmento de mercado de luxo. 
Os canais de distribuição online podem causar conflitos com os outros 
distribuidores. Pode existir uma incompatibilidade de objetivos, como as margens de 
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lucro, a concorrência e o acesso a produtos, ou uma diferença na perceção da realidade, 
em resultado de pobre comunicação entre distribuidores (Meurling, 2011). 
Para prevenir este tipo de conflitos, é necessário desenvolver estratégias que 
consigam integrar o retalho eletrónico com os canais de distribuição tradicionais, 
nomeadamente estratégias de preço semelhante, distribuição integrada (a compra é 
feita online, mas a entrega necessita de um distribuidor físico), uma comunicação das 
marcas focada nos produtos mas não na distribuição, e uma gestão da carteira de 
produtos a nível de quantidade e ciclo de vida do produto, procurando evitar a 
canibalização (Meurling, 2011). 
3.3 Retalho Eletrónico de Luxo 
 
Existe um grande paradoxo entre criar e manter os atributos de desejo e 
exclusividade das marcas de luxo, quando se utiliza uma ferramenta de massas como a 
internet. A perceção de quantidades muito limitadas associadas aos produtos de luxo 
corre o risco de se desvanecer com a fácil acessibilidade da internet (Okonkwo, 2009b). 
Em termos de Internet Marketing, a experiência em primeira mão da marca é, 
no que concerne a confiança, mais poderosa do que a perceção da marca. O branding 
na Internet deve estar focado em criar experiências de marca positivas (Jevons e 
Gabbott, 2000). 
A diversificação do negócio online, e a deslocação dos negócios físicos 
tradicionais para a Internet, estão a permitir que pequenas e novas marcas online se 
relacionem com grandes e valiosas marcas do mundo físico (Jevons e Gabbott, 2000). 
Os bens de luxo são considerados sensoriais por natureza, o que significa que os 
sentidos humanos, como a visão, o cheiro e o toque, são considerados fundamentais na 
venda de produtos de luxo. Mas a realidade é que o luxo pode ser posicionado online 
com sucesso, já tendo várias marcas adotado o retalho eletrónico, sendo em muitos 
casos considerado o seu canal de distribuição em mais rápido crescimento. Isto indicia 
que existe um desfasamento entre a literatura existente e os modelos de negócio mais 
atuais (Okonkwo, 2009b). 
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Um dos equívocos à volta da internet é este ser considerado um meio para 
produtos em desconto, ou bens danificados ou contrafeitos, ou que a publicidade online 
desgasta a marca e prejudica a sua imagem e brand equity. Existe o preconceito de que 
os clientes do luxo não estão disponíveis para fazer compras online. Existem exemplos 
de como este paradigma do passado está a ser alterado. A Louis Vuitton lançou a 
“Soundwalk”, o primeiro produto digital de uma marca de luxo, que consiste numa 
plataforma digital online que recria sonoridades de algumas das mais famosas cidades 
do Mundo, e a Armani recriou a sua flagship store de Milão na plataforma online 
“Second Life” (Okonkwo, 2009b). 
A Web 2.0 tornou a moda de luxo mais acessível a toda a gente, podendo os 
consumidores aceder instantaneamente a uma enorme variedade de produtos de moda 
na internet, e partilhar as suas experiências com as marcas com outros consumidores. 
Mas ainda assim o luxo online está ainda numa fase muito inicial. A indústria do 
luxo ainda carece de estratégias na área do e-Business, desde as escolhas de técnicas de 
marketing digital para produtos e marcas, até à escolha de websites para colocação de 
anúncios publicitários, passando pelo tipo de anúncios a disponibilizar, e pela 
incapacidade de aproveitar todas as potencialidades da Web 2.0 e das redes sociais, e 
finalmente por ainda não terem adequadamente desenvolvido e-Boutiques e 
ferramentas de e-CRM (electronic Customer Relationship Management) (Okonkwo, 
2009b). 
As técnicas de marketing mais promissoras da Web 2.0 são o marketing viral, o 
marketing buzz, o marketing tribal, e o marketing das redes sociais (como o Facebook, 
Twitter e YouTube). Os que estas técnicas de marketing têm em comum é o facto de 
explorarem o fenómeno do word-of-mouth num ambiente online (Brogi et al., 2013). 
Uma nova ordem social está a nascer online. Os consumidores estão apenas a 
um clique de distância de estarem conectados a milhares de pessoas em todo o Mundo 
que partilham as mesmas paixões, valores, gostos, ideias e estilos de vida. A internet 
não é apenas uma ferramenta poderosa que influencia milhões em todo o Mundo, mas 
também algo que é guiado pelos utilizadores, que têm a capacidade de filtrar a 
comunicação e mensagens a que estão sujeitos, o que influencia o modo como 
interpretam aquilo que as marcas lhes querem dizer (Okonkwo, 2009b). 
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A internet coloca em destaque as comunidades de consumidores apaixonados, 
eliminando as barreiras de tempo e distância. Estas comunidades, ou grupos, sejam eles 
grandes ou pequenos, são muito poderosos e a sua influência continua a crescer 
diariamente. Geram word-of-mouth, daí que as marcas de luxo devam estar atentas e 
presentes, providenciando conteúdo para estas comunidades (Rosa, 2012). 
Neste contexto, as comunidades de marca online permitem aos consumidores 
comunicarem uns com os outros, sem restrições de tempo ou lugar. Daí que estas 
comunidades sejam instrumentos poderosos na influência do comportamento de 
compra dos consumidores. Estas comunidades podem ser espontâneas, criadas por fãs 
de determinada marca, ou podem ser oficiais, isto é, criadas pela própria marca, com o 
objetivo de permitir que os consumidores troquem opiniões, enquanto a marca 
aproveita para dar a conhecer a sua comunicação e os seus produtos (Brogi et al., 2013). 
As marcas de luxo devem explorar estas comunidades, que produzem muito 
conteúdo sobre a marca e a divulgam amplamente, mas ao mesmo tempo devem 
prestar atenção às comunidades não controladas pela marca, cujo conteúdo tem uma 
natureza imprevisível, e podem tornar-se tanto uma oportunidade como uma ameaça 
para a marca (Brogi et al., 2013). 
Confiar apenas no valor da sua marca já não garante sucesso a uma empresa. 
Com a concorrência a ser cada vez maior, as marcas necessitam agora de construir 
relações com os clientes para os manter o máximo de tempo possível. Isto levou muitas 
marcas de luxo, então reticentes ao online por acharem que aí poderiam perder o 
controlo da marca, a recorrerem às redes sociais para estabelecer e fortalecer os 
relacionamentos com os consumidores, interagindo cada vez mais com eles. A 
comunicação deixou de ser unidirecional (da marca para o consumidor) para se tornar 
numa interação bidirecional (Kim e Ko, 2010). 
Apesar dos obstáculos teóricos e aparente contradição entre as características 
do luxo e as do retalho eletrónico, os consumidores abastados estão a comprar produtos 
de luxo online, sobretudo quando já tiveram algum tipo de experiência prévia com a 
marca e os seus produtos num ambiente de loja. Um estudo da Google demonstrou que 
95% de 263 milionários fizeram a sua última compra de luxo online. A conveniência e a 
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eficiência de tempo tornam a internet no canal ideal para consumidores que têm mais 
dinheiro do que tempo (Chadel, 2009). 
Não só é hoje claro que consumidores abastados utilizam a internet para fazerem 
compras, como também a utilizam para partilhar informação e influenciar outros 
consumidores. O consumidor online de produtos de luxo atual também se alterou 
depois de tantos anos de exposição à internet, tanto a nível de comportamentos, 
atitudes, sistemas de valores e interesses. Isto resultou numa alteração no modo como 
estes interagem com as marcas de luxo, possuindo hoje diferentes expectativas, tanto 
online como offline (Okonkwo, 2009b). 
A gestão tradicional do luxo não está acostumada à mudança radical. Contudo, a 
chegada da internet criou uma necessidade imperativa de mudança, visto a tecnologia 
digital ter trazido uma total transformação. Um técnico responsável por manter a 
funcionalidade do website e por controlar o número de visitas não terá, na maioria dos 
casos, as capacidades necessárias para tomar decisões estratégicas de e-Branding, e-
Marketing, e-Retail, e e-CRM. A gestão do e-Business terá de ser integrada numa 
departamento, que deverá funcionar como complemento do Marketing, e gerido por 
pessoal competente e talentoso. A publicidade é unidirecional, enquanto a internet 
representa uma comunicação interativa, e a marca deve tirar partido disso (Okonkwo, 
2009b). 
A nova realidade da internet, cada vez mais interativa e dinâmica, oferece 
oportunidades fantásticas para as marcas de luxo, mas também pode constituir uma 
séria ameaça se não for adequadamente monitorizada e controlada. O desafio para as 
marcas de luxo é o de usar a “social web” para absorver os clientes de luxo num diálogo 
permanente e duradouro. Mas as marcas não conseguem controlar a sua presença 
online e a informação que é comunicada sobre elas, mas a comunidade é capaz de filtrar 
aquilo que recebe e decidir aquilo que querem (Rosa, 2012). 
A evolução da internet no sentido das redes sociais e da blogosfera, deu origem 
à expressão “O consumidor é rei”, significando que este não só controla totalmente a 
receção e interpretação das mensagens das marcas, como também determina a sua 
legitimidade, podendo aprovar ou não a marca, partilhando e difundido rapidamente a 
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sua opinião, podendo influenciar milhões de pessoas num espaço de horas, ou até de 
minutos (Okonkwo, 2009b). 
Kim e Ko (2010) identificaram cinco aspetos que as marcas de luxo procuram 
explorar através da utilização das redes sociais: entretenimento, personalização, 
interação, word-of-mouth, e lançamento de tendências. 
Uma operação de sucesso a nível de redes sociais foi realizada pela Louis Vuitton, 
aquando da reabertura da sua loja de Londres em Maio de 2010. A estratégia funcionou 
porque a LV percebeu que os social media não deviam ser usados como um fim em sim 
mesmo, mas sim como uma poderosa ferramenta de comunicação onde a comunidade 
faz todo o trabalho (Rosa, 2012). 
A marca divulgou o evento na sua página do Facebook, criou convites virtuais 
para os seus fãs, e criou inclusivamente uma app do Facebook dedicada a este evento, 
com transmissão em direto do evento, acompanhada de comentários e updates feitos 
pelos fãs, o que criou interação com a marca e reforçou o sentido de pertença a uma 
comunidade. No final do evento, as fotos tiradas pelos fãs (via web streaming) foram 
colocadas num álbum na sua própria página, o que permitia aos amigos dessa pessoa 
verem esse conteúdo no seu feed de notícias do Facebook, amplificando largamente o 
espectro do evento. 
Marcas tradicionais como a Louis Vuitton fazem agora transmissões em direto 
dos seus desfiles de moda no Facebook. A Ralph Lauren, Chanel, Donna Karen e a Gucci 
desenvolveram aplicações para o iPhone em parceria com a Apple. Muitas marcas de 
luxo têm as suas próprias contas no Twitter e páginas no Facebook (Kim e Ko, 2010). 
Até ao momento, as marcas de luxo negligenciaram o potencial da Internet, 
vendo-a como uma potencial fonte de risco para a sua imagem de marca. Contudo, os 
consumidores de produtos de luxo exigem cada vez mais lojas online, sobretudo aqueles 
que não têm tempo ou disponibilidade para visitarem lojas físicas (Chadel, 2009). 
As marcas de luxo não devem abrir lojas online se estas não lhes permitirem o 
respeito do “contrato básico”: o relacionamento não se deve tornar puramente 
comercial, e a cultura e identidade da marca deve ser colocada em evidência, de modo 
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a que o cliente compreenda o produto e encontre justificação para o seu preço elevado 
(Cailleux et al., 2009). 
Existem duas questões fundamentais no retalho eletrónico de luxo: “O que 
vender?” e “Como vender?” 
A primeira questão aborda a questão da gama de produtos da marca e quais 
devem estar disponíveis online para venda. 
A segunda questão está relacionada com o desenvolvimento das e-Boutiques, e 
como estas devem ser desenhadas digitalmente de modo a criar uma atmosfera de luxo, 
tornando-a numa experiência memorável. Compreender como se pode recriar online a 
atmosfera e o design da loja física é um dos maiores desafios do retalho eletrónico 
(Okonkwo, 2009b). 
Criar um website de retalho eletrónico de luxo deve atribuir particular 
importância a três elementos (Chadel, 2009): 
 Os sentidos, isto é, um website de uma marca de luxo deve criar um efeito wow 
e transmitir uma mensagem poderosa logo no primeiro contacto. 
 A usabilidade, que está relacionada com a facilidade com que as pessoas 
conseguem fazer uso completo de um website, sendo necessário simplificar a 
complexidade através da navegação e design. 
 A personalização, ou seja, permitir aos consumidores personalizar o aspeto e 
conteúdo do website de acordo com as suas necessidades e interesses. É 
fundamental para gerir a interatividade entre a marca e o consumidor. 
 
Hemzo e Manoel (2010) realizaram um estudo para aferir do impacto da Internet 
sobre os produtos de luxo, e daí retiraram cinco tendências para o futuro: 
1) O novo consumidor virtual estará completamente presente no mercado de luxo. 
Hoje a internet está profundamente ligada à interação e à participação, e a 
tecnologia permite novas formas de relacionamento com os clientes, sendo 
possível replicar as compras emocionais e as sensações únicas do luxo através 
do online.  
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2) A adoção do e-luxury irá definir o cenário do mercado de luxo nos próximos anos. 
É sobretudo para o público mais jovem e mais confortável com a tecnologia que 
as marcas de luxo têm apelado. A combinação entre luxo e internet já é uma 
realidade, mas as potencialidades para esse mercado ainda são enormes. 
3) As redes sociais contribuirão para diminuir a distância entre as marcas de luxo e 
os consumidores. Muitas marcas veem com apreensão o relacionamento com os 
consumidores no mundo virtual, sobretudo nas redes sociais. Mas o poder das 
redes sociais é, hoje, algo indiscutível. Dados de uma pesquisa da Heaven Agency 
para o portal WGSN informavam que 36% dos consumidores de luxo já 
procuraram informações sobre marcas nas redes sociais, e 54% estão 
insatisfeitos com a falta de diálogo com as marcas de luxo. 
4) O fator demográfico “idade” impedirá um maior crescimento do mercado de 
luxo na internet nos próximos anos. Muitos dos clientes de marcas de luxo 
possuem já uma idade avançada, evidenciando uma resistência à adoção da 
tecnologia. Daí que as marcas invistam sobretudo no segmento dos 25 aos 40 
anos como o seu mercado primordial online. 
5) A internet como canal de comunicação será a responsável por levar o negócio do 
luxo do meio físico para o meio virtual. Cada vez mais assistiremos ao fim do 
mercado editorial impresso e a uma queda brusca no investimento em 
publicidade impressa. Com o crescimento da evolução tecnológica, e a 
diminuição da distância entre as marcas e os consumidores, podemos esperar 
que nos próximos anos muito do que vemos no mundo offline migre para o 
online. 
“O responsável por essa evolução de mercado foi o próprio consumidor de 
luxo, um consumidor global, cosmopolita e que aderiu às inovações tecnológicas atuais 
para facilitar suas necessidades e desejos. As empresas pioneiras foram atrás desse 
consumidor e hoje, marcas como a Louis Vuitton e Gucci, consideradas tradicionais e 
centenárias na indústria, são chamadas de techno-entendidas e estão presentes no 
mundo virtual se adaptando aos seus clientes mais exigentes, oferecendo interação e 
relacionamento pela primeira vez fora de suas lojas. Palavras como Facebook, Mídias 
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Sociais, Blogosfera e Aplicativos para iPhone já fazer parte do vocabulário das maiores 
e mais influentes marcas de luxo (...) ” (Hemzo e Manoel, 2010, p.14). 
3.4 Conclusão 
 
Questões como a ausência de restrições de tempo e espaço, a eficácia no 
processamento da comunicação ou a interatividade (Laudon e Traver, 2009), tornam o 
retalho eletrónico uma ferramenta muito útil para qualquer empresa que pretenda 
comercializar os seus produtos, permitindo-lhes reduzir custos na exportação, ao 
mesmo tempo que aumenta o seu alcance global (Karavdic e Gregory, 2005). 
Mas é particularmente interessante avaliar o potencial desta ferramenta no 
mercado do luxo e o modo como os sentidos humanos como o cheiro e o toque deixam 
de ser fundamentais na comercialização do luxo (Okonkwo, 2009b). Há ainda um grande 
caminho a percorrer no retalho eletrónico de luxo, havendo sempre espaço para novas 
ideias, novas soluções, bem como o surgimento de novas tecnologias.  
O mundo online é muito dinâmico e está em constante mutação. A Web 2.0 
carrega consigo consumidores interativos e participativos, com blogues, comunidades 
de marca, redes sociais e demais meios de comunicação. Tudo isto tira algum controle 
às marcas, mas é também uma oportunidade de se promoverem, de alcançar novos 
públicos e de comunicar via word-of-mouth ao invés da publicidade tradicional (Rosa, 
2012). 
Nisto podemos concluir que desafio do retalho eletrónico das marcas de luxo não 
passa apenas pelo retalho eletrónico em si, mas por toda a sua presença online e o modo 
como esta é gerida. Pensar apenas na venda pura seria um erro para marcas com tanta 










Esta dissertação tem por objetivo estudar o retalho eletrónico de produtos 
de luxo no setor da moda, sendo a principal questão de pesquisa:  
De que modo a presença online e as características específicas do retalho 
eletrónico podem ser expandidas e potenciadas no comércio de produtos e marcas de 
luxo no setor da moda? 
O propósito deste trabalho é, então, o de compreender a mudança de paradigma 
das marcas de luxo, cuja resistência inicial à presença online e ao retalho eletrónico está 
a ser ultrapassada (Okonkwo, 2009b), procurando, agora, novos meios de utilizar as 
ferramentas online ao seu dispor, de modo a conseguir aumentar as suas vendas, bem 
como a tirar partido destas na construção e comunicação da sua identidade de marca. 
Deste novo paradigma emergiram também os websites multimarca de produtos de 
moda de luxo, que democratizaram e universalizaram a compra de produtos de luxo e 
não estão confinados a localizações específicas, mas disponíveis à distância de um 
clique. 
Este estudo, de natureza qualitativa, terá por base uma metodologia de cross 
case study. Serão estudados quatro casos de retalho eletrónico de produtos de luxo no 
sector da moda. O primeiro caso a estudar é a Net-A-Porter que é a maior empresa deste 
segmento. Os restantes três casos serão as empresas portuguesas Quartier Latin, Egídio 
Alves e J.LISBON. 
Deste modo, e tendo por base a revisão da literatura efetuada, formularam-se 
algumas proposições de estudo, que pretendem focalizar a atenção em algumas 






4.2 Proposições de Estudo 
 
Com base na revisão da literatura efetuada, formularam-se algumas proposições 
de estudo que pretendem focalizar a atenção em algumas questões mais específicas a 
serem estudadas.  
É uma lei básica da economia de que quando a procura supera a oferta, o preço 
sobe. Daí que os produtos de luxo necessitem de ser percecionados como raros, no 
sentido de criar desejo no consumidor. Essa raridade não necessita de ser real, a 
raridade objetiva é insuficiente para gerar o volume de vendas que as marcas 
pretendem. O objetivo é, então, o de criar uma raridade virtual, que fundamentalmente 
significa um sentimento de privilégio e de exclusividade (Kapferer, 2012). 
As marcas de luxo devem comunicar para além do seu público-alvo, os seus 
produtos devem ser desejados por muitos, mas adquiridos por poucos. Por isso marcas 
como a Chanel fazem publicidade às suas linhas mais exclusivas, ao invés das mais 
acessíveis e com maior volume de venda (Kapferer, 2012). O objetivo é o de que os 
consumidores percecionem a marca como exclusiva e inacessível. 
Isto cria um paradoxo para as marcas de luxo, que necessitam de maximizar os 
seus lucros, sem vender em tal quantidade que a marca perca a sua aura de 
exclusividade (Dall’Olmo Riley e Lacroix, 2003). 
O retalho eletrónico apresenta-se, portanto, como uma ameaça para as marcas 
de luxo. Mas é também uma oportunidade. Permite que os consumidores que até agora 
não tinham um acesso físico a produtos de luxo possam adquiri-los online. Ou que 
consumidores que até agora se sentiam intimidados pelo ambiente físico de uma loja de 
luxo, possam fazer as suas compras no conforto da sua casa, evitando julgamentos de 
imagem (Dall’Olmo Riley e Lacroix, 2003). 
Em contraste com o tradicional marketing unidirecional, é possível replicar a 
magia das marcas de luxo através da Internet, se esta for utilizada como uma experiência 
de 360 graus (Hennings et al., 2012). 
Na era digital, os valores de uma marca de luxo podem ser comunicados através 
de ferramentas visuais como imagens, vídeos, música que evoca determinadas 
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emoções, apresentações 3D, e media interativos que promovam o diálogo com os 
consumidores e divulgadores das marcas. Questões como a usabilidade, funcionalidade, 
navegabilidade, interatividade e atratividade visual de um website ganham importância, 
devendo estes enfatizar os valores core da marca, que devem forçosamente ser 
incorporados no ambiente online (Hennings et al., 2012). 
Assim chegamos à seguinte Proposição de Estudo:  
Proposição 1 - As características das marcas e produtos de luxo são conciliáveis 
com as do retalho eletrónico. 
O líder do segmento do retalho eletrónico de luxo, a Net-a-Porter, já apresenta 
receitas anuais de 466 milhões de euros (Bibby Sowray, The Telegraph, 14-01-2013) e 
cerca de 9 milhões de visitas mensais (Adam Davidi, The Guardian, 11-04-2014), estando 
continuamente a crescer desde a sua fundação, atingindo números cada vez mais 
astronómicos. O crescimento de receitas de 2012 para 2013 foi de 55% (Bibby Sowray, 
The Telegraph, 14-01-2013), o que claramente prova que este é um mercado em notória 
expansão e ainda com muito potencial para ser explorado.  
As questões da conveniência e da poupança de tempo do retalho eletrónico, 
associados a questões como a interatividade e o multimédia possibilitados pelo online, 
levarão cada vez mais consumidores a optarem por este meio de distribuição. 
“(…) os consumidores que antes tinham acesso a um número reduzido de 
conteúdos, passaram a ter uma variedade quase que infinita de novas opções. E 
passaram a experimentar mais e a consumir produtos que até então desconheciam. É 
essa variedade e essa nova experimentação que proporcionam as alterações no 
consumo tradicional.” (Valente, 2009, p. 10). 
Formulou-se, assim, uma segunda Proposição de Estudo:  
Proposição 2 - Os consumidores de luxo estão cada vez mais abertos ao retalho 
eletrónico e começam a optar por este em detrimento do retalho tradicional. 
Não é apenas o retalho eletrónico que representa um desafio para as marcas de 
luxo; a própria presença online é vista, simultaneamente, como uma ameaça e uma 
oportunidade. Cabe então às marcas tirar o maior partido possível das novas tecnologias 
e das novas dinâmicas associadas à Web 2.0. 
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 “O modo como o luxo se apresenta irá ser desafiado e as suas perceções serão 
alteradas. Ideias, conceitos, atitudes, comportamentos, expectativas e interpretações 
irão evoluir. Tudo isto será acelerado pela Internet e pelos media digitais.” (Okonkwo, 
2010, p. 12) 
A internet é um palco privilegiado para as marcas de luxo evoluírem, tanto no 
aspeto criativo, como a nível de comunicação e negócios. É fundamental que as marcas 
percebam que comunicação na Internet é bidirecional e que é necessário estabelecer-
se um diálogo direto com os consumidores, ao invés das suas práticas de publicidade 
tradicional, unidirecionais e não-interativas (Okonkwo, 2010). 
Atualmente os consumidores já compreendem o poder que têm sobre as marcas, 
daí que estas necessitem de estabelecer um diálogo com eles, sempre tendo em conta 
a capacidade que os consumidores têm de divulgar a mensagem da marca. Cada vez 
mais os consumidores exigem relacionamentos mais profundos com as marcas, bem 
como experiências novas (Morley e McMahon, 2011). 
Assim chegamos à seguinte Proposição de Estudo:  
Proposição 3 - A presença online tem potencial para vir a contribuir para uma 
maior valorização das marcas de luxo, tanto a nível de vendas como de identidade de 
marca. 
4.2 Planeamento do Estudo Empírico 
 
Na sequência das proposições de estudo já definidas, criou-se uma tabela onde se 
indicam as dimensões de análise, que por sua vez serão detalhadas nas suas respetivas 
subdimensões. 
No seu conjunto, a tabela 1 constitui a ferramenta de análise que guiará o estudo 
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Neste capítulo será descrita a metodologia de investigação utilizada na realização 
deste estudo, bem como os critérios que levaram à seleção dos casos e entrevistados, e 
os respetivos instrumentos e procedimentos de recolha de dados.  
5.2 O Estudo de Caso 
 
O objetivo desta investigação é o de compreender o impacto da presença online 
e do retalho eletrónico nas marcas de luxo, tanto as já estabelecidas como as recém-
criadas. Nesse sentido foi realizada uma abordagem exploratória de natureza 
qualitativa, procurando compreender-se deste modo a questão em maior profundidade, 
tendo sido analisados quatro casos, cujos resultados foram depois comparados através 
de um cross-case study. 
A principal vantagem do estudo de caso é a de permitir o acesso a informação 
muito mais pormenorizada e aprofundada do que através de outros métodos, como os 
inquéritos, o que possibilita uma visão mais completa sobre o objeto de estudo. 
Simultaneamente, os estudos de caso permitem a recolha de dados através de métodos 
variados, como entrevistas, revisão de documentos, e observação (Neale et al., 2006).  
Yin (1994) afirma que os estudos de casos múltiplos (multiple-case study) são 
pertinentes em estudos que têm como ponto de partida questões exploratórias, cujo 
propósito é o de desenvolver hipóteses e reforçar proposições de estudo que 
posteriormente possam ser testadas, como no caso desta dissertação. 
O estudo de vários casos ao invés de apenas um garante uma informação mais 
robusta, devendo cada caso ser analisado individualmente, para posteriormente ser 
feita uma comparação entre todos (Yin, 1994).  
“O plano geral do estudo de caso pode ser representado como um funil. Num 
estudo qualitativo, o tipo adequado de perguntas nunca é muito específico. O início do 
estudo é representado pela extremidade mais larga do funil: os investigadores procuram 
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locais ou pessoas que possam ser objeto do estudo ou fontes de dados e, ao 
encontrarem aquilo que pensam interessar-lhes, organizam então uma malha larga, 
tentando avaliar o interesse do terreno ou das fontes de dados para os seus objetivos” 
(Bogdan e Biklen, 1994, p.89). 
5.3 Critérios de Seleção dos Casos 
 
A escolha das empresas a estudar seguiu dois critérios fundamentais. Em 
primeira instância as empresas teriam de comercializar produtos de moda no sector do 
luxo. Em segundo lugar teriam de possuir um website que possibilitasse a venda desses 
mesmos produtos através da Internet – retalho eletrónico.  
A seleção dos casos foi feita com base numa pré-seleção de empresas a 
contactar. Dessa pré-seleção, estas foram as empresas que se demonstraram mais 
recetivas à colaboração neste estudo. Procurou-se apresentar algum ecletismo nos 
casos estudados, optando-se por empresas com perfis diferentes, tanto em dimensão 
como modelo de negócio, mas tendo todas em comum o facto de possuírem um website 
para a venda de produtos online.  
Apostou-se em 3 empresas de venda multimarca: uma recém-criada, a J. LISBON, 
uma de pequena/média dimensão, a Quartier Latin, e uma de grande dimensão, a Net-
A-Porter. Achou-se oportuno abordar também o caso de uma empresa monomarca, a 
Egídio Alves, uma marca de dimensão média, e uma das principais marcas portuguesas 
no sector do calçado de luxo. 
A única empresa para a qual não foi possível recolher dados primários foi a Net-
A-Porter, no entanto entendeu-se ser fundamental a sua inclusão neste estudo visto ser 
a maior empresa no mundo no sector do retalho eletrónico de luxo. É portanto uma 
empresa incontornável quando se pretende fazer o estudo desta temática.  
5.4 Recolha de Dados 
 
O método de recolha de dados primários incidiu em entrevistas em profundidade 
semiestruturadas dirigidas a responsáveis pela gestão das empresas e dos respetivos 
websites e lojas online. Na entrevista semiestruturada “o investigador dispõe de uma 
série de perguntas-guias, relativamente abertas, a propósito das quais é imperativo 
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receber uma informação por parte do entrevistado” (Quivy e Campenhoudt, 1995, 
p.192). 
Um estudo qualitativo procura descobrir e descrever múltiplos pontos de vista 
sobre o caso, e a entrevista é o principal caminho para se aceder a múltiplas realidades 
(Stake, 1995). 
“(…) a entrevista é utilizada para recolher dados descritivos na linguagem do 
próprio sujeito, permitindo ao investigador desenvolver intuitivamente uma ideia sobre 
a maneira como os sujeitos interpretam aspetos do mundo” (Bogdan e Biklen, 1994, 
p.134). 
Foram realizadas três entrevistas aos três fundadores e atuais gestores das 
empresas Quartier Latin, J. LISBON, e Egídio Alves. O quarto caso, o da Net-A-Porter, foi 
analisado com recurso à análise de dados secundários.  
As entrevistas à Quartier Latin e à Egídio Alves foram realizadas presencialmente, 
nos escritórios das empresas, após agendamento prévio. Foram entrevistados os seus 
fundadores, Isadora Fevereiro e Egídio Alves, respetivamente. Ambos são os gestores 
das empresas, sendo que Egídio Alves acumula esse cargo com o de designer da marca. 
A entrevista foi gravada, com o consentimento dos entrevistados, e foi posteriormente 
transcrita para um documento de texto. A entrevista a Isadora Fevereiro foi realizada a 
23 de Fevereiro de 2015, e a entrevista a Egídio Alves foi realizada a 5 de Março de 2015. 
No caso da J. LISBON, a entrevista foi feita via e-mail. Foi entrevistado o fundador 
e gestor da empresa, José Cabral. As questões enviadas foram as mesmas que foram 
utilizadas nas outras entrevistas, tendo as respostas recebidas sido copiadas para um 
documento de texto. As perguntas foram enviadas a 26 de Janeiro de 2015, e as repostas 
obtidas a 21 de Fevereiro de 2015. 
O guião da entrevista contemplava perguntas que permitissem esclarecer 
melhor as 3 proposições de estudo, nomeadamente a questão do retalho eletrónico 
versus o retalho físico, a questão do perfil dos consumidores de luxo no retalho 
eletrónico, e finalmente a questão dos efeitos da presença online nas marcas de luxo. 
50 
 
As informações recolhidas foram complementadas com dados secundários 
recolhidos dos websites das empresas, bem como noutros websites contendo 
informações e reportagens sobre as mesmas. 
Apesar das tentativas de contacto, a empresa Net-A-Porter manifestou-se 
impossibilitada de responder às questões pedidas, e como tal optou-se pelo uso 
exclusivo de dados secundários, provenientes de artigos científicos, bem como de 
artigos de jornais, assim como de entrevistas dadas por vários responsáveis da empresa 





6. Análise dos Casos 
 
6.1 Caracterização do Estudo 
 
Para a realização deste estudo foram analisadas quatro empresas que recorrem 
ao retalho eletrónico para venderem os seus produtos de luxo no sector da moda. Três 
das empresas selecionadas são nacionais, enquanto uma, a Net-A-Porter, tem a sua sede 
em Londres. Todos os casos comercializam produtos de moda, mas um dos casos, a 
Egídio Alves, dedica-se em exclusivo ao calçado, enquanto as restantes três vendem 
vestuário e acessórios. Destaque-se também o facto da Egídio Alves ser a única empresa 
de venda monomarca, enquanto as restantes comercializam várias marcas, não 
possuindo nenhuma delas marca própria de vestuário ou acessórios. 
Sendo o retalho eletrónico de luxo um fenómeno relativamente recente, note-
se que as empresas em questão aderiram a este meio há pouco tempo, com a exceção 
da Net-A-Porter, a pioneira deste mercado. Optou-se por mencionar o número se 
seguidores das respetivas páginas de Facebook de cada empresa, para que seja possível 
ter-se uma noção da dimensão das mesmas. 
 
Tabela 2 - Caracterização das empresas 
Empresa Quartier Latin J. LISBON Egídio Alves Net-A-Porter 
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6.2 Análise do Caso Quartier Latin 
 
6.2.1 Caracterização da empresa 
A Quartier Latin começou por ser apenas uma loja física, aberta em 2010, 
dedicada a vender peças de moda de luxo em segunda mão. Contudo, optou também 
por criar uma loja online, procurando acompanhar a tendência crescente desse 
mercado. 
Atualmente possui também uma página de Facebook, que complementa o site, 
a loja online e a loja física. 
Foi a primeira loja em Portugal de produtos de luxo em segunda mão, uma 
tendência que a sua fundadora, Isadora Fevereiro, descobriu em cidades como Londres 
ou Paris, onde o conceito estava em voga. Marcas de topo como a Prada, Gucci ou 
Chanel podem ser encontradas na loja. 
O funcionamento é simples: qualquer pessoa poderá levar à loja uma peça que 
será avaliada, e será proposto um valor de venda. Caso a peça seja vendida, essa pessoa 
receberá o valor em que foi avaliada a peça, subtraído da comissão da loja, que é de 
50%. Todas as peças que estão na loja física estão também disponíveis para venda na 
loja online. 
A loja garante o envio imediato do produto, e o cliente poderá receber a sua 
encomenda, com embalagem personalizada, no dia seguinte.  
Início da 
atividade 





2012 2014 2012 2000 
Seguidores no 
Facebook 
5,623 1,780 49,820 1,345,519 
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6.2.2 Análise do caso 
A Quartier Latin não foi inicialmente imaginada como uma loja online, mas a 
crescente adoção deste método de compra por parte dos consumidores levou Isadora 
Fevereiro, a fundadora, a dedicar-lhe mais atenção do que inicialmente tinha previsto. 
Atualmente a maioria das suas clientes já compra também roupa online, ainda que não 
dispensem também a visita à loja física. Ambas as lojas acabam por se complementar, 
ainda que a prioridade continue a ser atribuída à loja física. 
Mas este cenário de forte adesão ao retalho eletrónico nem sempre foi tão 
idílico, e a adaptação a este meio digital teve alguma resistência. 
“Quando estamos numa experiência de e-commerce temos de vencer a distância e a 
desconfiança, em particular no caso da roupa em segunda mão. O nosso pior inimigo são 
as réplicas, portanto temos de transmitir segurança às pessoas”. (Isadora Fevereiro, 23 de 
fevereiro de 2015) 
Mas vencida a resistência inicial no que concerne à distância e à segurança, 
outros desafios se colocaram, nomeadamente o de como replicar o ambiente sofisticado 
e de luxo da loja física numa loja online. 
“[…] temos também de criar um ambiente de luxo: para fazermos isso temos cuidado nas 
fotografias, temos um serviço de entrega imediata no dia seguinte, fazemos o follow-up 
da encomenda. A questão do packaging também é muito importante, por isso possuímos 
também embalagens personalizadas. E colocamos vídeos da loja no site, para tentar 
transformar a experiência online o mais aproximado possível à experiência física”. 
(Isadora Fevereiro, 23 de fevereiro de 2015) 
A inspiração está presente nos sites das grandes marcas de luxo, que após a 
resistência inicial dedicam-se agora afincadamente a trabalhar a sua vertente online, 
apostando em conteúdo exclusivo, personalização, utilização de multimédia, e um 
design sofisticado e condizente com a identidade e os valores da marca. 
“Os sites das grandes marcas, como a Chanel e Louis Vuitton, são quase mais apelativos 
do que as lojas físicas. Apenas numa pequeníssima parte do site existe a venda de 
produtos, tudo o resto é a criação de um ambiente de luxo, muito criativo e dinâmico, 
com coisas como vídeos exclusivos com celebridades e vídeos de desfiles. Gostávamos de 
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ter um site assim, mas para tal são necessários imensos recursos, que não possuímos”. 
(Isadora Fevereiro, 23 de fevereiro de 2015) 
A ideia é a de complemento: o consumidor continua a gostar de frequentar um 
espaço físico ocasionalmente, mas aprecia e adere cada vez mais às compras online, que 
se tornaram-se em si próprias um fenómeno emocional. 
“A própria experiência de venda é emotiva, porque se assemelha a receber um presente 
vindo de longe, com toda a expectativa que isso gera, e as pessoas quase que começam a 
ficar viciadas na compra online, embora continuem a gostar da experiência física de loja, 
daí que o ideal seja que as duas coisas coexistam”. (Isadora Fevereiro, 23 de fevereiro de 
2015) 
A ideia de um luxo cada vez mais massificado, ao que se acrescenta o facto de 
ser luxo em segunda mão, poderá banalizar um pouco as marcas, tornando-as menos 
exclusivas. 
“As grandes marcas, como a Louis Vuitton, estão sempre com esse problema em mãos. 
Acaba por ser um pau de dois bicos: como são muito bons ficam famosos, e então cada 
vez vendem mais, mas ao mesmo tempo as pessoas procuram maior exclusividade e peças 
mais únicas, o que acaba por ser um contrassenso. Aquilo que eles fazem é apresentar 
gamas diferenciadas: uma primeira linha e uma segunda linha, conseguindo de uma forma 
subtil abarcar os dois mundos, sem os misturar”. (Isadora Fevereiro, 23 de fevereiro de 
2015) 
“Para mercados emergentes as grandes marcas, como a Chanel, subiram muito os preços, 
cerca de 30%, evitando que a marca se banalize nesses mercados, sem perder lucro”. 
(Isadora Fevereiro, 23 de fevereiro de 2015) 
Também no seu próprio espaço foi necessário conjugar diferentes tipos de luxo 
e diferentes tipos de clientes, obrigando a uma gestão cuidadosa e delicada das marcas 
e produtos. 
“Também aqui tivemos esse problema, o que nos levou a abrir uma loja para as peças de 
marcas menos exclusivas, o que separou a clientela, evitando a confusão dos clientes e a 
diluição da identidade da loja”. (Isadora Fevereiro, 23 de fevereiro de 2015) 
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Algo que parece ser absoluto é o de que a presença online é obrigatória para 
qualquer marca de roupa, e que atualmente não faz sentido pensar no retalho 
eletrónico como uma ameaça para as marcas de luxo, mas sim como uma oportunidade. 
“Negócios de roupa sem presença online não têm hipóteses de sobreviver. A Internet é 
global e transversal, desde os produtos mais generalistas aos de maior luxo. A evolução 
do mercado é muito rápida, quase avassaladora, e têm surgido nos últimos anos cada vez 
mais sites de vendas de produtos de luxo”. (Isadora Fevereiro, 23 de fevereiro de 2015) 
Ao contrário do que se poderia inicialmente supor (e daquilo que as marcas de 
luxo temiam), o consumidor de luxo é bastante recetivo à mudança, na verdade gosta 
de estar sempre na vanguarda, daí que a aceitação das compras de luxo online tenha 
sido um fenómeno bastante rápido e de crescimento acentuado. 
“Pessoas com poder de compra são muito rápidas a reagir e rapidamente se apercebem 
das mudanças, e também arriscam mais do que as outras, o que explica o sucesso quase 
imediato do retalho eletrónico de luxo, dado que o perfil do consumidor de luxo se 
enquadra nesse tipo de cenário”. (Isadora Fevereiro, 23 de fevereiro de 2015) 
Na verdade, parece ser transversal a todos os consumidores a adesão ao retalho 
eletrónico, desde os mais endinheirados até aos menos, desde os mais novos até aos 
mais velhos. A ideia de que a Internet é um mundo que só as gerações mais novas 
dominam parece ser um paradigma ultrapassado. 
“Não são apenas os mais novos, muitas clientes com 40 e 50 anos compram muito pela 
Internet. E também é um mito que apenas os jovens usem o Facebook, na verdade até 
são os mais velhos, como reformados com muito tempo livre, que mais usam. É 
transversal, desde ricos a pobres, de novos a velhos, é algo que já faz parte do nosso dia-
a-dia”. (Isadora Fevereiro, 23 de fevereiro de 2015) 
E não só toda a gente parece estar a usar o online, como a tendência generalizada 
é a de o acesso ser cada vez mais móvel, ao invés dos computadores tradicionais. 
“Uma tendência que se nota é a deslocação do desktop para o mobile. Eu tinha um site que 
funcionava apenas em versão desktop, que teve um enorme sucesso nos dois primeiros anos, 
mas em meia-dúzia de meses as visitas começaram a diminuir muito. Isso aconteceu porque 
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as pessoas começaram a adotar os smartphones, e como não possuíamos uma app móvel, o 
site tornou-se obsoleto”. (Isadora Fevereiro, 23 de fevereiro de 2015) 
Isto remete-nos para a ideia de um consumidor sempre conectado, em constante 
mobilidade, mas sem tempo para desperdiçar. Cada vez mais o retalho eletrónico se 
torna apelativo para estas pessoas, pois permite-lhes poupar tempo precioso. Alguns 
minutos e alguns cliques depois, e estão feitas as compras, sem necessidade do 
transtorno das deslocações a espaços físicos. 
“Eu tenho clientes com muito, muito dinheiro, mas que estão constantemente a 
trabalhar, daí que seja difícil por vezes tê-las na loja, sendo que muitas delas acabam 
precisamente por optar pela compra online”. (Isadora Fevereiro, 23 de fevereiro de 2015) 
As vantagens do retalho eletrónico não se esgotam no tempo e na conveniência, 
existe também a questão da variedade e disponibilidade dos produtos. 
“Uma loja física só pode ter um número limitado das coleções, enquanto um site como a 
Farfetch consegue ter a coleção inteira. Basta fazer um clique e no dia seguinte a compra 
está em nossa casa. Não sei como é que as pequenas boutiques vão conseguir concorrer 
com estes players”. (Isadora Fevereiro, 23 de fevereiro de 2015) 
Este crescimento massivo do retalho eletrónico não parece ser, contudo, capaz 
de diminuir as barreiras entre as marcas de mass fashion e as marcas de luxo, cuja forte 
identidade não parece diluir-se com a presença online. Existe uma cada vez maior 
mistura de conceitos, com consumidores que misturam luxo com mass fashion, mas tal 
não parece dever-se ao online, sendo sim um fenómeno transversal no mundo da moda. 
“Quem está no luxo tem de ter um ambiente digital que encaixe com a loja física e a 
identidade da marca. O que existe é um fenómeno de misturar marcas de mass fashion, 
como a Zara, com uma mala caríssima da Hermès. Tenho clientes que compram aqui 
casacos de três mil euros, e logo a seguir vão à Zara”. (Isadora Fevereiro, 23 de fevereiro 
de 2015) 
A presença online, por si só, também não parece ser uma opção muito útil para 
as marcas mais pequenas se lançarem no mercado. Ainda que ferramentas como as 
redes sociais possam ajudar numa fase inicial, conseguindo dar a uma marca uma 
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visibilidade que antes seria nula, a verdade é que, sem investimento significativo, haverá 
estagnação e não crescimento. 
“A presença online é muito dispendiosa. É necessário separar as águas. O Facebook 
permite que alguém totalmente desconhecido e sem recursos consiga fazer algumas 
vendas, passando do zero para ter algumas vendas. É possível vender alguma coisa sem 
investir dinheiro. Mas para se conseguir atingir outro patamar é preciso investir muito”. 
(Isadora Fevereiro, 23 de fevereiro de 2015) 
As redes sociais podem funcionar como um bom complemento, mas nada 
consegue substituir um site de qualidade, com tratamento profissional, que implica um 
investimento significativo. 
“É muito diferente ter apenas presença no Facebook, ou ter um site, com fotografias 
tratadas e uma loja online de qualidade. Para o site é preciso haver um investimento, por 
exemplo, aqui pagamos todos os meses a um fotógrafo profissional para expormos as 
nossas peças. E há oportunidades que só surgem através do site, quem não tem, perde 
essas oportunidades”. (Isadora Fevereiro, 23 de fevereiro de 2015) 
E é nas redes sociais e na Web 2.0 em geral que as grandes marcas parecem 
apostar com precisão, criando departamentos próprios para gerir esse tipo de 
conteúdos, fazendo uso dos seus amplos recursos.  
“[…] trabalham isso muito bem, têm departamentos de community management que só 
trabalham redes sociais, com pessoal muito especializado”. (Isadora Fevereiro, 23 de 
fevereiro de 2015) 
A uma escala mais pequena, a Quartier Latin também vê as redes sociais como 
fundamentais, daí que também aposte em especialistas na área para tratar esse seu lado 
da comunicação externa.  
“Mesmo nós temos uma empresa externa que faz a gestão do nosso Facebook e 
Instagram, que aumenta o profissionalismo e permite uma cadência de posts 
consistente”. (Isadora Fevereiro, 23 de fevereiro de 2015) 
“É também muito importante a integração da plataforma com as redes sociais, que 
ajudam a solidificar a confiança, conseguindo criar-se uma comunidade e reforçam-se os 
laços”. (Isadora Fevereiro, 23 de fevereiro de 2015) 
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O futuro do retalho eletrónico parece estar destinado apenas às empresas com 
elevados recursos, que podem contratar os melhores profissionais, seja em campos tão 
variados como a tecnologia, a logística, ou a comunicação. O espaço de sobrevivência 
para empresas de menor dimensão parece ser extremamente diminuto. 
“O facto de agora estarmos sempre conectados também leva a que sejamos 
constantemente bombardeados com informação, havendo uma concorrência muito 
feroz, e sendo difícil criar diferenciação, daí que o negócio do e-commerce seja muito 
complicado. Só as empresas líder deste segmento, que têm profissionais de topo, e muitos 
recursos financeiros, é que conseguem distinguir no meio de tanta oferta”. (Isadora 
Fevereiro, 23 de fevereiro de 2015) 
 











Replicação das características 
emocionais do luxo no retalho 
eletrónico 
Identidade de marca 
comunicada através do 
website 
Combate ao paradoxo 
exclusividade/acessibilidade 







Transversalidade do retalho 
eletrónico a nível etário 
Conveniência e tempo como 






Implementação inicial das 
marcas facilitada pelo online 
Dificuldades para o 








Web 2.0 como ferramenta 
fundamental para a 
construção da marca e 
aumento vendas 
 
6.3 Análise do Caso J. LISBON 
 
6.3.1 Caracterização da empresa 
A J. LISBON é uma loja online de vestuário para homem, criada por José Cabral 
em Novembro de 2014.  
José Cabral tornou-se conhecido pelo seu blogue “O Alfaiate Lisboeta”, um dos 
mais importantes blogues de moda do país, cuja página no Facebook tem mais de 50 mil 
seguidores, e que se caracteriza essencialmente por captar o estilo de pessoas comuns 
na rua. E foi precisamente esse conceito que José quis passar para a J. LISBON. 
Ao contrário da maioria dos seus concorrentes, que recorrem a imagens 
inanimadas e desprovidas de contexto, na J. LISBON todas as peças de roupa são 
fotografadas em contexto real, na rua. E são utilizadas pessoas comuns, e não modelos 
profissionais. 
Cada artigo tem uma página individual com uma descrição, escrita pelo próprio 
José Cabral, que experimenta todas as peças de roupa, e depois explica aquilo que 
sentiu, dando detalhes sobre a peça. Esta informação é complementada com uma 
galeria de imagens, o preço, o nome do modelo, altura, peso e tamanho das peças que 
está a utilizar. 
Todas as marcas foram pessoalmente escolhidas por José Cabral, fugindo das 
marcas mais conhecidas, e procurando levar ao público escolhas mais exclusivas, tanto 
nacionais como estrangeiras. 
A ideia é cativar um público-alvo que prefira a compra online, que não tenha 
tempo para se deslocar a lojas físicas, ou então porque a oferta que encontra nas lojas 
habituais é demasiado padronizada. Dedicou-se exclusivamente ao mercado masculino 
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por considerar que o seu feedback sobre peças femininas não seria tão fiável nem 
preciso.   
6.3.2 Análise do caso 
A criação da J. LISBON prende-se precisamente com a ideia de que o retalho de 
luxo online tem ainda potencial para melhoramento e que novos conceitos podem agora 
surgir para combater com os gigantes já estabelecidos.  
Com a tecnologia já numa fase de elevada maturidade, e com o retalho 
eletrónico a ser cada vez mais uma constante transversal a todos os consumidores, 
independentemente da idade e do poder económico, torna-se então fulcral criar 
diferenciação neste universo tão competitivo e tão povoado como é o do online. 
“Neste capítulo parece-me que há ainda um grande caminho a percorrer. A experiência 
de produto que é proporcionada online é ainda muito parca e redutora, e foi precisamente 
isto que tentei trabalhar e mudar com o J. LISBON.” (José Cabral, 21 de fevereiro de 2015) 
As perspetivas de futuro parecem apontar para uma identidade de marca 
transversal, seja no mundo físico, seja no mundo digital, com a replicação da mesma 
experiência em formatos distintos. 
“A tendência será a uniformização da experiência de consumo, independentemente do 
suporte em que ela esteja a ser vivida.” (José Cabral, 21 de fevereiro de 2015) 
A gestão do desafio da exclusividade versus acessibilidade implicará a separação 
das marcas em diferentes submarcas que lhes permitam ao mesmo tempo aumentar o 
volume de vendas, sem o risco de banalizar a sua linha mais exclusiva. 
“Suponho que criação de submarcas (estou a pensar no exemplo da Prada e da Miu Miu) 
e linhas autónomas (como a Gant Rugger, ainda que num segmento menos exigente) seja 
uma forma possível de tentar acompanhar o aumento da demanda de produtos de luxo 
e, por outro lado, mitigar as consequências que a banalização de artigos de um 
determinado posicionamento representará potencialmente, no médio prazo, na perceção 
das pessoas sobre as grandes grifes”. (José Cabral, 21 de fevereiro de 2015) 
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Para a J. LISBON, a presença online é indispensável para qualquer marca de 
moda, mesmo nas marcas de luxo outrora tão resistentes à mudança para o digital. O 
paradigma está hoje totalmente alterado. 
“Não apostar no online não é sequer uma opção no retalho de vestuário, 
independentemente do segmento ao qual nos estejamos a reportar”. (José Cabral, 21 de 
fevereiro de 2015) 
“O que quer que hoje seja pensado por uma marca é pensado também numa lógica online. 
Para não dizer que é pensado antes e acima de tudo numa abordagem online”. (José 
Cabral, 21 de fevereiro de 2015) 
A forte identidade associada a uma marca de luxo não se distorce ou dilui no 
meio digital, sendo que cabe à marca trabalhar esse aspeto de modo coerente. 
“[…] a identidade não é – por definição – um atributo terreno e palpável. O aspeto visual 
dum suporte online (ou se preferir o chamado look and feel de um site) pode 
perfeitamente comunicar um desígnio, uma mensagem ou um posicionamento.” (José 
Cabral, 21 de fevereiro de 2015) 
A questão da idade dos consumidores parece também já não ser relevante. Cada 
vez mais a utilização do retalho eletrónico é transversal a todas as faixas etárias, e a ideia 
de que estaria reservado a uma elite tecnologicamente sofisticada já não se coloca. 
“Os consumidores mais jovens atingem a maioridade e a independência económica num 
contexto em que o online não é mais um canal alternativo a uma realidade maioritária”. 
(José Cabral, 21 de fevereiro de 2015) 
A conveniência e a eficiência de tempo são apontadas como valências chave do 
retalho eletrónico. O ambiente físico de loja continua a ser uma experiência que os 
consumidores gostam de viver, mas por si só já não justifica o esforço, custo e tempo 
extra que tal implica. A comodidade do retalho eletrónico consegue contrapor toda essa 
experiência. 
“Entrar numa loja faustosa numa das avenidas mais bonitas do mundo pode ser uma 
experiência inesquecível, mas nada iguala, em matéria de comodidade, fazer uma compra 
desde o nosso posto de trabalho, sofá ou cama. Tudo o resto – experiência de produto ou 
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processo logístico – é que necessita (e está já a) ser aperfeiçoado”. (José Cabral, 21 de 
fevereiro de 2015) 
A presença online poderá também diminuir o hiato entre as marcas de mass 
fashion e as marcas de luxo, através de websites bem conseguidos, com conteúdo 
atrativo e personalizado, e uma loja online com serviço eficiente e competente. 
“[…] o online pode, por assim dizer, condensar um pouco diferenças entre mass market e 
retalho de luxo […]”. (José Cabral, 21 de fevereiro de 2015) 
Somos hoje em dia presenteados com situações de algumas marcas com 
posicionamento inferior a adotarem estratégias de comunicação idênticas às das marcas 
de luxo, como o caso da Zara. 
[…] o site da Zara não sugere que aqueles produtos poderão ser mais baratos, acessíveis 
ou de uma qualidade menos conseguida”. (José Cabral, 21 de fevereiro de 2015) 
Implantar uma marca é hoje mais facilitado através da tecnologia e da presença 
online, podendo isso substituir uma sempre dispendiosa presença física. Contudo, a 
importância que o online hoje possuí, torna-o num espaço onde existe abundância de 
informação, muita concorrência, e é difícil para uma marca pequena conseguir 
comunicar e obter o seu espaço, o que acabará por limitar o seu crescimento e, por 
conseguinte, a sua sustentabilidade. 
“A implantação de uma marca ou de uma loja online é, por definição, mais fácil e 
económica que qualquer ponto de retalho físico. Mas importa lembrar que para singrar 
online é preciso conseguir chegar às pessoas e que a concorrência pelo espaço editorial e 
publicitário é avassalador porque, precisamente, o espaço de retalho online é hoje um 
suporte prioritário”. (José Cabral, 21 de fevereiro de 2015) 
Para uma pequena loja online como a J. LISBON conseguir comunicar 
efetivamente com o público, tem de rivalizar com marcas de maiores recursos, que 
conseguem inundar de informação os media sociais, dando pouco espaço para outras 
marcas crescerem. 
“[…] no que diz respeito ao consumo de conteúdos, o online suplantou já o formato 
impresso, pelo que uma pequena loja online – quando quer comunicar o lançamento à 
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imprensa tradicional e aos social media – tem que competir com uma torrente infindável 
de conteúdos das grandes marcas que detêm um enorme poder financeiro (que, diga-se 
o que disser, é de importância maior para chegar aos blogues, plataforma com impacto 
reconhecido em vendas mas cuja natureza editorial tem vindo a dar lugar a um suporte 
de índole comercial dissimulada)”. 
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6.4 Análise do Caso Egídio Alves 
 
6.4.1 Caracterização da empresa 
A Egídio Alves é uma marca portuguesa de sapatos femininos no segmento do 
luxo, fundada em São João da Madeira em 2011, sendo hoje uma das mais conceituadas 
marcas nacionais no sector, sendo que também já tem um forte reconhecimento no 
estrangeiro. 
Egídio Alves começou a trabalhar na sua marca desde os 18 anos, tendo 
começado como auto didata. Mais tarde percebeu a competitividade do mercado que 
exigia formação académica, tendo feito formações em áreas como o calçado, 
modelação, design, arquitetura e produto. Aos 26 começou a tirar uma licenciatura em 
Design de Comunicação. 
Venceu em 2008 o prémio de melhor sapato do Mundo num concurso em Itália, 
e foi orador em vários congressos, como em 2003 na Universidade Católica de Lisboa, 
ao lado de oradores como gestores da Sonae, Optimus Alive e Cirque do Soleil. 
A Egídio Alves funciona por subcontratação, não tendo fábrica própria, 
recorrendo a fabricantes de São João da Madeira. Toda a criação dos produtos está a 
cargo de Egídio Alves que pessoalmente desenha todos os pares de sapatos da marca. 
6.4.2 Análise do caso 
Apesar de não ter pensado o online como prioridade, a Egídio Alves crê cada vez 
mais nesta ferramenta como aposta de futuro para aumentar o seu volume de vendas 
e a notoriedade da sua marca. 
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A ideia base do seu site passa pela simplicidade e rapidez, focada num 
consumidor que quer um rápido acesso à informação e que dispensa o acessório. 
“Hoje em dia o online tem de ser prático e rápido. As páginas online hoje são todas uma 
página só, e pelo scroll conseguimos ver o produto todo, ao invés de estarmos a ter de 
abrir várias subcategorias”. (Egídio Alves, 5 de março de 2015) 
Contudo, tendo noção da crescente influência desta ferramenta, a marca 
pretende apostar ainda mais no online, e para tal já está a desenvolver um novo site, 
mais de agrado com aquilo que o seu fundador pretende. 
“O site que temos atualmente não é do meu agrado, daí que os estejamos a tentar mudar. 
Por vezes achamos que estamos no caminho certo, mas depois vemo-nos obrigados a 
mudar, pois nem sempre sabemos o que queremos. Um site não é só a plataforma, é 
preciso ter em atenção a sessão fotográfica, um tratamento de imagem adequado, etc.”. 
(Egídio Alves, 5 de março de 2015) 
O feedback recebido pelos consumidores foi muito importante na definição do 
novo caminho a seguir. 
“Estamos a mudar o nosso site outra vez, porque achamos que há pessoas que não 
percebem a nossa linguagem e não conseguem identificar a nossa identidade. 
Compramos uma nova plataforma, porque queremos um site ainda mais clean e mais 
fácil. Damos muita importância ao feedback que recebemos dos consumidores, e 
fazemos-lhes muitas perguntas. Fazemos inúmeros testes para perceber o que funciona 
ou não”. (Egídio Alves, 5 de março de 2015) 
“O site tem de ter duas ou três funções. Deve apresentar o que a marca é, e deve 
transmitir a qualidade do produto, enfim, criar uma identidade”. (Egídio Alves, 5 de março 
de 2015) 
Contudo, os responsáveis da marca consideram que a experiência física do luxo 
não consegue ser totalmente substanciada no online, o que acaba sempre por criar 
barreiras, sobretudo num produto tão específico como o calçado de luxo. 
“Nunca é fácil reproduzir um espaço físico no online. A experiência de tocar no sapato é 




Para compensar isso, a marca aposta na qualidade do serviço como argumento 
de venda, promovendo um contacto próximo com os clientes tanto antes como depois 
de feita a compra, procurando transmitir confiança, bem como esclarecer o processo de 
compra. 
“Há que ter em atenção o backoffice, e o pós-venda. Os nossos clientes ligam-nos muitas 
vezes para esclarecerem dúvidas antes de comprar. Tivemos uma cliente americana que 
esteve 3 dias em contacto connosco antes de fazer a compra dumas sandálias de 500€”. 
(Egídio Alves, 5 de março de 2015) 
Esta presença online não representa uma ameaça para a marca, que crê que 
consegue obter diferenciação suficiente na marca e no produto para evitar o risco de 
banalização e perda de exclusividade. 
“[…]o produto em si já é exclusivo. Nós não fazemos produção em massa, e está aí a nossa 
diferenciação. O preço por si só torna o produto bastante inacessível, e existe uma grande 
variedade de modelos em pouca quantidade, daí que os clientes dão-nos sempre o 
feedback de estarem a comprar um produto único. Fazer 50mil pares de sapatos baratos 
ou fazer 5mil pares de sapatos Egídio Alves, o lucro é o mesmo”. (Egídio Alves, 5 de março 
de 2015) 
Mesmo não sendo ainda o retalho eletrónico a prioridade da marca, cada vez 
mais esse parece ser um caminho inevitável a ser seguido, sobretudo numa perspetiva 
de internacionalização da marca. 
“O online não é onde a empresa mais vende, mas cada vez mais notamos a tendência de 
sermos procurados por mais países, sendo que ainda hoje enviámos encomendas para os 
Estados Unidos e para a Austrália. Isso faz com que os clientes nesses países divulguem a 
marca, promovendo o mito da marca. Comunicação é isto mesmo. Hoje em dia vende-se 
sapatos em qualquer lado, desde lojas multimarca, monomarca, até em cabeleireiros e 
ourivesarias vendemos o nosso produto e tem funcionado bem. A loja online serve 
essencialmente para chegarmos a outros países, pois este ano decidimos finalmente 
internacionalizar à séria. Atualmente temos um projeto de expansão para o online, tendo já 
criado domínios para diversos países, como o “cn” para a China, “fn” para a França, e por aí 
em diante”. (Egídio Alves, 5 de março de 2015) 
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Nesta expansão para o online, a marca nota uma tendência de serem os 
consumidores mais jovens os que mais facilmente aderem ao retalho eletrónico, 
fundamentalmente por estarem mais familiarizados com a tecnologia. 
“Notamos que é o público mais jovem que mais adere ao online, numa faixa entre os 20 e os 
40 anos. Isso acontece sobretudo devido à burocracia que uma compra online implica, como 
o Paypal, o cartão de crédito, as transferências bancárias”. (Egídio Alves, 5 de março de 2015) 
A força do retalho eletrónico está nos fatores tempo e conveniência, e por isso a 
marca aposta em ter um serviço muito eficiente. 
“Conseguimos entregar ao cliente em 24 horas no mercado nacional, e para o estrangeiro no 
máximo demora uma semana”. (Egídio Alves, 5 de março de 2015) 
Conseguir compreender o consumidor também ajuda a proporcionar um serviço 
de acordo com o pretendido. 
“Também sou consumidor, por isso também tenho noção daquilo que pretendo quando faço 
uma compra”. (Egídio Alves, 5 de março de 2015) 
“O nosso cliente típico tem duas formas de comprar: ou compra por impulso, ou namora o 
produto por imenso tempo. Trabalhamos com um cliente de nicho que não se sente afetado 
pela crise”. (Egídio Alves, 5 de março de 2015) 
A marca não sente que o crescimento do retalho eletrónico possa diminuir as 
diferenças entre as marcas de luxo e as de mass fashion. A forte identidade que as 
marcas de luxo desenvolvem torna-as imunes à ameaça de marcas menos prestigiadas. 
O maior risco apresentado parece ser o das cópias feitas por algumas marcas que vão 
buscar inspiração aos produtos de luxo para depois desenvolverem os seus próprios 
produtos. 
“Na minha opinião não existe esse problema, quem é bom é reconhecido e procurado. 
Hoje em dia vendo sobretudo etiqueta e não produto. As pessoas vêm ter comigo e dizem: 
eu quero comprar Egídio Alves. As marcas têm de criar o seu próprio valor acrescentado. 
Mas o mass fashion não faz concorrência com as marcas de luxo, uma Zara não faz 
concorrência com uma Louis Vuitton, são estas que ditam as tendências. São os grandes 
criadores que conseguem espalhar uma grande ideia. 
68 
 
O maior problema pode ser a questão das cópias. Se eu fizer um sapato e a Zara copiar 
esse sapato pode vendê-lo a um custo mais baixo, e isso é concorrência desleal”. (Egídio 
Alves, 5 de março de 2015) 
Aquilo que o online facilitou foi o crescimento e expansão de marcas mais 
pequenas e com menos recursos. As despesas relacionadas com o online são vistas como 
fundamentais e não impedem os responsáveis da Egídio Alves de ver isso como um 
investimento obrigatório. 
“Sem a tecnologia nada disto que fizemos seria possível. Aparecer na televisão ou dar uma 
entrevista para uma revista tem dez vezes mais impacto do que teria nos anos 90, porque 
o online ajuda-nos a divulgar e a chegar a todos os cantos do mundo. Mas também 
prejudica que não souber trabalhar com o online, pois podem ficar para trás. 
Vemos os custos com o online como custos correntes da empresa, que depois se veem 
refletidos no preço final do par de sapatos. É um investimento que vemos como 
fundamental, e os custos não nos assustam”. (Egídio Alves, 5 de março de 2015) 
A marca aposta forte nas redes sociais, tendo noção da sua crescente 
importância no mundo da moda. Mas não se limita a ficar refém destas ferramentas, 
considerando-as apenas como mais um complemento no seu projeto global de 
comunicação. 
“Nós vendemos para uma cliente na Colômbia devido a uma foto que colocamos no 
Instagram. As redes sociais funcionam muito bem para nós. Mas não dependemos delas. 
Há sempre formas de trabalhar um projeto, nunca podemos estar dependentes de apenas 
uma pessoa ou um processo, tem de haver sempre um plano B. 
Fazemos internamente a nossa gestão das redes sociais, e cremos que a comunicação tem 
sido bem-feita, daí que já tenhamos mais de 50mil seguidores no Facebook”. (Egídio Alves, 
5 de março de 2015) 
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6.5 Análise do Caso Net-A-Porter 
 
6.5.1 Caracterização da empresa 
A Net-A-Porter é um website especializado na venda de produtos de moda de 
luxo. Fundada em 2000 por Natalie Massenet, é hoje a maior empresa do sector, com 
vendas em 2014 na casa dos 580 milhões de euros e cerca de 9 milhões de visitas 
mensais. Tem mais de 2600 colaboradores, espalhados por vários pontos do Mundo. 
A marca está presente em várias redes sociais, como o Facebook, Twitter ou 
Instagram, e criou também uma aplicação móvel para smartphones e tablets. Desde 
2014, tem também uma presença física, com o lançamento da revista “Porter”, uma 
publicação de moda semelhante a revistas como a Vogue. 
Como complemento ao site principal, a marca tem também agora dois outros 
sites: o “The Outnet”, onde vão parar as peças em desconto, e o “Mr. Porter”, 
vocacionado apenas para o público masculino. 
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Desde 2010 que a Net-A-Porter foi adquirida pelo gigante do luxo Richemont, 
que também detém marcas como a Cartier e a Chloé, mas a fundadora Natalie Massenet 
continua a ser a CEO da empresa. 
O seu enorme portefólio de marcas de luxo, bem como a sua capacidade de 
expedir os seus produtos para 170 países, fazem da Net-A-Porter a referência neste 
mercado tão competitivo do retalho eletrónico, e a empresa continua a crescer de ano 
para ano. 
6.5.2 Análise do caso 
Os principais focos da Net-A-Porter foram então a conveniência, o nível de 
escolha e um serviço ao consumidor que conseguisse corresponder à elevada exigência 
de um consumidor de luxo. O objetivo era então o de criar uma experiência virtual que 
conseguisse ser tão indulgente como a compra nas lojas de luxo tradicionais. O site 
também permite a visualização detalhada dos produtos, vídeos de modelos a desfilarem 
com as roupas, bem como uma descrição pormenorizada do produto, permitindo 
aumentar a confiança do cliente no momento da compra. A tudo isto junta-se um 
serviço de entrega global muito eficiente, uma política de devolução sem 
constrangimentos e uma embalagem de luxo (Taneja, 2011). 
A Net-A-Porter utiliza uma tecnologia de scanning 3D dos produtos, que são 
visualizados interactivamente no ecrã, o que permite ao consumidor manipular o 
produto como se o tivesse na sua mão, obtendo uma experiência mais próxima do real 
(Hansen, 2011). 
A Net-A-Porter sentiu que havia uma fatia do mercado de luxo que lhe estava a 
escapar e que o seu posicionamento muito elitista fazia com que os consumidores 
procurassem alternativas mais acessíveis, mesmo dentro do patamar do luxo. A resposta 
foi a criação de um site paralelo chamado “The Outnet”, com o objetivo de vender peças 
de luxo com descontos significativos, normalmente por pertencerem a coleções de anos 
anteriores. 
O “The Outnet” funciona assim como uma submarca da Net-A-Porter, com um 
branding e um posicionamento distinto da marca mãe. Em apenas quatro anos, 
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conseguiu atingir o volume de vendas que a Net-A-Porter demorou oito anos a atingir 
(Lauren Indvik, Fashionista, 20-10-2014). 
O cliente-alvo da The Outnet continua a ser alguém com elevado rendimento, 
por isso a identidade que existe na Net-A-Porter foi passada para a sua submarca. 
Seleção criteriosa de marcas, editoriais de moda, merchadising, tudo como a marca mãe 
dispõe. Convencer os clientes só pelo fator preço não seria suficiente (Lauren Indvik, 
Fashionista, 20-10-2014). 
O posicionamento inicial era direcionado para uma clientela jovem, mas 
rapidamente a marca percebeu que esse não era o caso. A idade média dos clientes da 
The Outnet é de 36 anos. Isso levou a marca a ter de se reposicionar (Lauren Indvik, 
Fashionista, 20-10-2014). 
A fundadora da Net-A-Porter, Natalie Massenet, representa perfeitamente o 
cliente alvo da empresa: sentada à secretária durante a sua hora de almoço, Natalie 
pesquisa online pela última coleção do Marc Jacobs, enquanto procura por sapatos 
Jimmy Choo para complementar o vestido. Em alguns minutos gastou milhares de euros 
em roupa, que estarão na sua entrada de casa amanhã, embalada na mais luxosa das 
caixas (Taneja, 2011). 
A questão central que incomodava os investidores iniciais da Net-A-Porter era 
saber quem tipo de cliente compraria uma bolsa de 4000 dólares sem sequer a ter tido 
nas mãos? A resposta era óbvia: um cliente que já passou muito tempo nas lojas de 
retalho tradicional de marcas de luxo e que tem total confiança na sua qualidade, um 
cliente que é rico em dinheiro mas pobre em tempo, e um cliente que sabe que pode 
devolver qualquer produto que não cumpra as suas expectativas, sem que lhe sejam 
feitas quaisquer questões ou reservas (Taneja, 2011). 
O conceito da Net-A-Porter gira à volta da maior necessidade do seu cliente alvo: 
tempo. Para este tipo de cliente, poder aceder a uma loja de luxo sem os 
constrangimentos de tempo ou localização geográfica era o epítome da conveniência 
(Taneja, 2011).  
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O consumidor alvo da Farfetch oscila entre os 34 e os 55 anos, sendo que a idade 
média é de 39 anos, o que nos evidencia que o retalho eletrónico está longe de ser algo 
que apela apenas às gerações mais novas. 
Aproveitando o sucesso crescente do retalho eletrónico, bem como a tendência 
dos consumidores conjugarem peças de luxo com peças básicas de mass fashion, a Net-
A-Porter criou uma marca de roupa com presença unicamente digital, a Iris & Ink. 
Integrada no seu site The Outnet, a ideia é que os consumidores não necessitem 
de ir além do seu website para criarem o seu outfit, sendo-lhes oferecidas sugestões da 
marca para conjugarem com cada peça de luxo que comprarem, possibilitando-lhes a 
criação de um look completo, de acordo com a filosofia do site de mix and match (Sarah 
Karmali, Vogue, 18 de Setembro de 2012). 
A existência da Net-A-Porter permite a marcas pequenas e recém-criadas terem 
uma montra virtual de enorme prestígio e com enorme alcance, o que lhe possibilita 
uma enorme redução de custos de comunicação e logística. Um exemplo disso é o caso 
da marca Tamara Mellon. 
A Tamara Mellon, marca criada em 2013, tem uma parceria online exclusiva com 
a Net-A-Porter desde 4 de dezembro de 2013. A ideia de entrarem no mundo do retalho 
eletrónico faz parte duma estratégia para comunicar a marca, bem como para atrair 
novos clientes, conjugando a presença na Net-A-Porter com um website próprio, uma 
página no Facebook, bem como parcerias com lojas de retalho físico como a Harrods, a 
Bergdorf Goodman e a Neiman Marcus. Deste modo, a Tamara Mellon vê-se posicionada 
ao lado de marcas como a Bottega Veneta, Gucci, Marni, Miu Miu, entre outras, 
permitindo dar-se a conhecer a consumidores que de outro modo não teria 
conhecimento da existência da marca (Jen King, Luxury Daily, 5 de dezembro de 2013). 
As tendências futuras do retalho eletrónico apontam claramente para as 
plataformas móveis. Já em 2012, 60% dos clientes da Net-A-Porter possuíam um iPad e 
69% possuíam um iPhone. Com a tendência mobile a acentuar-se ainda mais nos últimos 
anos, é razoável supor que estes números aumentaram consideravelmente.  
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A diretora do departamento mobile da Net-A-Porter, Sarah Watson, afirmou que 
atualmente 40% das vendas são feitas através de dispositivos móveis. Para tal também 
contribuiu a aplicação móvel que se tornou imensamente popular entre os 
consumidores. Foi aliás a primeira marca a lançar uma aplicação móvel de retalho 
transacional (Alex Spencer, Mobile Marketing Magazine, 17 de outubro de 2014). 
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6.6 Análise dos Resultados 
 
Tabela 7 - Cross-Case Study 
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Através da comparação entre os quatro casos analisados, é possível retirarem-se 
algumas conclusões.  
Na questão das características intrínsecas ao luxo em oposição às do retalho 
eletrónico, parece ser consensual de que é possível replicar as características 
emocionais do luxo num meio digital, sobretudo recorrendo a ferramentas como um 
design bem trabalhado, que consiga envolver o consumidor enquanto navega no 
website, e um forte conteúdo multimédia, sejam fotos, vídeos, música, muitos deles 
exclusivos do online. 
Já a replicação das características físicas do luxo gera menos consenso, sendo a 
ideia prevalecente a de que é possível fazer uma aproximação, mas nunca será possível 
substituir a experiência física, seja do ambiente de loja, seja o de tocar e experimentar 
uma peça de roupa. A J. LISBON mencionou que considera que ainda há um grande 
caminho a percorrer pelas marcas neste aspeto, mas que o objetivo do seu website é 
precisamente o de conseguir transmitir essas características físicas. 
Há também uma ideia generalizada de que as marcas de luxo têm de combater 
o paradoxo exclusividade/acessibilidade para evitarem a banalização dos seus produtos, 
com a fórmula recomendada a ser a criação de submarcas, bem como de diferentes 
gamas dentro da mesma marca, para assegurar diferentes tipos de consumidor para 
diferentes tipos de produto, conseguindo, ao mesmo tempo, manter os clientes que 
procuram produtos mais exclusivos, ao mesmo tempo que abrem a marca a cada vez 
mais novos consumidores. 
Se a J. LISBON e a Net-A-Porter vivem quase exclusivamente no online, no caso 
das outras duas empresas a presença física e online coexiste. E nesses dois mesmo casos 
identificámos que o retalho eletrónico ainda não é a prioridade central das empresas, 
apesar do reconhecimento de ambas de que é um mercado em crescimento, e que irão 
procurar apostar cada vez mais nesse modo de retalho. 
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A uniformização da experiência de consumo entre físico e online não é algo que 
pareça ser uma tendência identificável, apesar dos esforços de transformar o website 
em algo semelhante à experiência de loja. A ideia mais consensual é de que, tal como 
visto no caso Quartier Latin, o físico e o online funcionem simultânea e 
complementarmente, dado que o mesmo consumidor recorre aos dois tipos de método 
de compra, não dispensando nem um nem o outro. 
Três dos casos apontam para uma transversalidade do retalho eletrónico a nível 
etário, constatando que a utilização da Internet é algo que já está totalmente enraizado 
nos consumidores, independentemente da idade. Apenas no caso da Egídio Alves foi 
detetada uma prevalência de consumidores numa faixa entre os 20 e os 40 anos. 
É consensual que os principais pontos a favor do retalho eletrónico são o tempo 
e a conveniência, tendo sido enunciados fatores como a entrega rápida e à porta de 
casa, a qualidade do serviço tanto pré como pós-venda. Outro fator importante a favor 
do retalho eletrónico que também foi apontado foi os sortidos muito mais variados e 
em muito maior quantidade do que aquilo que seria possível numa loja física. Tempo, 
conveniência e variedade dos stocks são então os três grandes fatores a favor do retalho 
eletrónico. 
Algo que não parece assustar as marcas é a diminuição da perceção das 
diferenças entre luxo e mass fashion, em virtude do retalho eletrónico. Apenas um dos 
casos apontou para essa possibilidade, o que parece indicar que a forte identidade e a 
ligação emocional com o consumidor das marcas de luxo impedem-nas de perderem 
força no retalho eletrónico. 
Unânime foi também a opinião de que o online facilita a implementação inicial 
das marcas, o que acaba por beneficiar sobretudo as empresas mais pequenas e com 
menos recursos. Contudo, dois dos casos indicaram que, após a implementação inicial, 
as marcas recém-criadas deparam-se com grandes dificuldades para crescerem no 
online. Se o investimento inicial pode ser quase nulo, o investimento para um 
crescimento sustentado é elevado, e isso pode impedir as marcas pequenas de 
crescerem num mercado dominado por gigantes. 
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A Web 2.0 foi apontada em 3 dos casos como fundamental para as marcas e o 
seu crescimento, seja a nível de vendas, seja a nível de notoriedade da marca. Os blogues 
de moda e as redes sociais, como o Facebook ou o Instagram, desempenham um papel 
cada vez mais importante no mundo da moda, de tal modo que já se tornou um negócio 
por si só, e bastante dispendioso, como foi mencionado nos casos Quartier Latin e J. 
LISBON. A Egídio Alves reconheceu a importância da Web 2.0, mas afirma que estas 
ferramentas não são fundamentais para a marca, e que, caso desaparecessem, seriam 














7. Considerações Finais 
 
Este estudo teve como objetivo analisar e compreender o impacto da presença 
online e do retalho eletrónico nas marcas de luxo no setor da moda. A discussão da 
questão com profissionais do setor permitiu ter uma melhor noção deste mercado, bem 
como das suas tendências para o futuro. 
Desse modo foi possível chegar a alguns resultados, mas sendo este um trabalho 
de natureza qualitativa, é necessário ressalvar a impossibilidade da generalização dos 
dados nesta abordagem. 
7.1 Síntese de Resultados 
 
Relativamente à questão de partida deste estudo – “De que modo a presença 
online e as características específicas do retalho eletrónico podem ser expandidas e 
potenciadas no comércio de produtos e marcas de luxo no setor da moda?”, foi 
possível constatar que existe ainda uma adaptação das marcas a um meio tão dinâmico 
como a Internet. A presença online é hoje unanimemente considerada uma 
inevitabilidade e o retalho eletrónico caminha a passos largos para ser considerado 
igualmente indispensável, mas a grande questão passa por saber qual a fórmula certa 
para se obter sucesso neste mundo.  
O surgimento constante de novos fenómenos e novas tendências torna difícil a 
tarefa das marcas no acompanhamento das movimentações feitas por estes 
utilizadores/consumidores tão ativos. Replicar um fenómeno tão sensorial como o luxo 
através de um meio digital parece ser ainda uma tarefa inacabada. A maior evolução 
registada nos últimos anos tem sido a replicação das características emocionais do luxo, 
ao invés das físicas. Não é possível replicar o cheiro ou o toque através de um meio 
digital, mas é possível comunicar-se a identidade e os valores da marca, é possível obter-
se essa ligação emocional com o consumidor, fomentando o seu desejo de obtenção de 
luxo. 
Esta velocidade e estas rápidas alterações são algo que não fazia 
tradicionalmente parte do código genético das marcas de luxo, sustentadas na 
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continuidade e na herança. Mas a mudança do paradigma do online obrigou à rápida 
adaptação, tornando a necessidade de mudança imperativa. 
A verdade é que o retalho eletrónico possui uma série de vantagens 
relativamente ao retalho físico, como o seu alcance global, a velocidade e conveniência, 
a maior variedade de oferta de produtos, e a acessibilidade e disponibilidade, 
independentemente do tempo e da localização. 
Por outro lado tem as suas limitações, como a inexistência de contacto com os 
vendedores, o baixo custo de troca (basta apenas um clique para passar para outro 
website) e a capacidade de venda menos persuasiva (é mais fácil dizer que não a um 
computador). 
A primeira proposição deste estudo foi “As características das marcas e 
produtos de luxo são conciliáveis com as do retalho eletrónico”. Existem várias 
subdimensões nesta questão e as opiniões recolhidas divergem. Foi consensual a 
replicabilidade das características emocionais do luxo no retalho eletrónico; a imagem 
das marcas de luxo é de tal modo poderosa que consegue ultrapassar essa barreira. 
Naturalmente que é também necessário que a identidade da marca seja refletida na sua 
forma digital, devendo o website ter determinadas características, como um design 
clean, atenção às fotografias dos produtos e uma navegação rápida e prática. 
Mas a replicação das características físicas do luxo no retalho eletrónico é algo 
que não reuniu consenso entre os entrevistados, tendo Egídio Alves afirmado que “a 
experiência de tocar no sapato é muito importante, e isso só pode ser feito num espaço 
físico”. O caso da Net-A-Porter indicia que a replicação física é possível – e o sucesso da 
empresa parece apontar para que exista alguma razão para essa crença.  
Foi consensual que a identidade da marca pode ser comunicada através do seu 
website (e demais plataformas onde a marca esteja presente), mas a presença online e 
o retalho eletrónico tendencialmente tornam a marca mais visível e mais acessível, o 
que à partida resultará num aumento de vendas, mas a longo prazo também reduz a 
exclusividade das marcas, o que poderá afastar alguma clientela tradicional. A grande 
resposta parece estar na criação de submarcas, ou de diferentes gamas de produtos, 
sendo este um problema que, naturalmente, afeta mais as grandes marcas do que as 
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pequenas, daí que ainda não seja uma situação problemática no caso da marca Egídio 
Alves, como o seu próprio fundador afirmou. 
O que é factual é que existe hoje uma maior facilidade de acedermos às marcas 
de luxo, sobretudo pelo facto do retalho eletrónico evitar os constrangimentos físicos, 
o que evita que seja necessário ir a Paris ou Milão para adquirirmos determinado 
produto de luxo. Isto coloca a questão de que se teremos um futuro com consumidores 
que adquirem produtos apenas através de retalho eletrónico. Foi esse o ponto de 
partida para a segunda proposição deste estudo: 
“Os consumidores de luxo estão cada vez mais abertos ao retalho eletrónico e 
começam a optar por este em detrimento do retalho tradicional”. 
José Cabral (J. LISBON) reconhece que “entrar numa loja faustosa numa das 
avenidas mais bonitas do mundo pode ser uma experiência inesquecível”. Contudo 
também mencionou que a tendência é a da uniformização do consumo, 
independentemente do suporte em que esteja a ser feito. 
Apesar disso, a ideia geral é que o retalho eletrónico, na sua comodidade, 
conveniência e rapidez, pode ser um excelente complemento do retalho físico, mas 
nunca o poderá substituir totalmente. 
Registou-se também uma ideia generalizada de que o retalho eletrónico é 
transversal a todas as faixas etárias, sendo hoje o online uma experiência já totalmente 
integrada nas nossas vidas quotidianas, parecendo excessivo continuar a referir a 
Internet como uma “nova tecnologia”. 
A principal dinâmica agora prende-se com a cada vez maior adesão ao mobile, 
isto é, os consumidores cada vez mais adquirem produtos através dos seus smartphones 
e tablets, denotando um ainda maior aproveitamento do tempo e uma ainda maior 
conectividade à rede global. 
Neste sentido importa saber como melhor podem as marcas aproveitar esta 




“A presença online tem potencial para vir a contribuir para uma maior 
valorização das marcas de luxo, tanto a nível de vendas como de identidade de 
marca”. 
A maioria dos casos não vê o risco do online poder diminuir as diferenças entre 
as marcas de luxo e as marcas de mass fashion. A identidade das marcas de luxo é de tal 
modo poderosa, que mesmo no meio digital o consumidor tem plena capacidade de as 
distinguir das demais. 
O online pode contribuir, isso sim, para ajudar a implementação de marcas 
recém-criadas, proporcionando-lhes um vasto universo de consumidores concentrados 
numa única plataforma. Contudo, o crescimento das marcas no mundo online é um 
desafio difícil de ultrapassar, fundamentalmente porque para se atingirem números 
substanciais de alcance da comunicação da marca, é necessário um investimento 
avultado, algo que as marcas mais pequenas raramente possuem. 
A Web 2.0 pode facilitar este processo e é geralmente vista como uma 
ferramenta fundamental para as marcas, mas o mesmo problema mantém-se: sem 
investimento significativo, o número de consumidores que se consegue atingir é 
demasiado baixo para um crescimento sustentado. 
O retalho eletrónico está fortemente dependente da restante presença online 
das marcas, daí que deva ser visto como parte de um todo, e não algo capaz de subsistir 
por si só. Daí que os websites de venda multimarca devem ter particular cuidado nas 
marcas que selecionam para comercializar: a prioridade deve ser dada a marcas que 
possuam uma presença online dinâmica e consolidada, sendo o ideal que consigam 
conjugar isso com uma presença física. O retalho eletrónico e o seu número de 
consumidores continua a crescer exponencialmente, mas ainda nada pode 
verdadeiramente igualar o ambiente de loja física de uma marca de luxo. A tendência 
para os próximos anos é que ambas coexistam, com benefícios mútuos. 
7.2 Recomendações E Limitações do Estudo 
 
A principal recomendação de gestão deste estudo prende-se com o melhor 
aproveitamento por parte das marcas das potencialidades da presença online, devendo 
haver um maior esforço para transformarem as suas lojas online em espaços tão 
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atrativos como os seus espaços físicos. O consumidor já demonstrou que está cada vez 
mais recetivo a aderir ao retalho eletrónico, mas uma empresa que comercialize 
produtos de luxo tem de ter noção dos níveis de exigência destes consumidores, e de 
como deve estar constantemente a melhorar a experiência de compra, seja ela física ou 
online. 
Outra recomendação é a de que os gestores consigam ter uma melhor noção das 
potencialidades das novas ferramentas de presença online. A interatividade da web 2.0 
permite às marcas um contacto mais direto com os consumidores, que se tornam 
também eles em participantes ativos, divulgando ações e produtos das marcas, podendo 
exercer um poder que até agora não possuíam. Isto poderá funcionar contra ou a favor 
das marcas, dependendo como as ações destas são recebidas. As comunidades de 
marcas, as redes sociais, e os blogues conseguem divulgar ampla e rapidamente a 
informação, num fenómeno conhecido como word-of-mouth. Enquanto meio imediato 
e global, a Internet potencia este word-of-mouth de tal maneira que acaba por fugir ao 
controlo das marcas. 
Cabe então às marcas criar e divulgar uma presença online que vá de encontro 
às expectativas destes consumidores, que se encarregarão de divulgar aquilo que 
acharem merecedor. Esta troca de informação tão rápida é um risco, mas é também 
uma oportunidade para as marcas. 
As principais limitações deste estudo prendem-se essencialmente com dois 
fatores. 
Em primeiro lugar, o retalho eletrónico de luxo é ainda uma problemática 
relativamente recente, e que se tem vindo a alterar rapidamente, com o constante 
surgimento de novas empresas e de novas tecnologias, que rapidamente desatualizam 
a literatura. Seguramente que, este mesmo trabalho, seria substancialmente diferente 
se realizado daqui a alguns anos, visto que o retalho eletrónico é algo profundamente 
dinâmico e em constante evolução e mutação. 
Em segundo lugar, foram encontradas fortes limitações na altura de se 
estabelecer contato direto com as empresas. Em vários casos, sobretudo nas empresas 
de maior dimensão, foi comunicada uma impossibilidade de responder às perguntas, 
84 
 
afirmando que a empresa não queria revelar esse tipo de informação ao público. Daí 
que se tenha optado por estudar casos de menor dimensão, onde foi possível chegar a 
um contato direto com os responsáveis máximos das respetivas empresas, o que é 
sempre positivo. 
Será interessante que se continue a estudar o fenómeno do retalho eletrónico 
de luxo, tentando acompanhar-se as mudanças que certamente continuarão a surgir nos 
próximos anos que podem tornar este mercado em algo ainda mais apetecível, e com 






Apêndice 1 – Guião da Entrevista 
 
1. Como replicar a experiencia física do ambiente de loja no retalho eletrónico? Que 
características deve ter o website a nível de usabilidade, design, e personalização? 
2. Como devem gerir as marcas de luxo o desafio da exclusividade vs. acessibilidade, isto 
é, combater o paradoxo de aumentar o seu volume de vendas sem abdicar de 
características como a perceção de exclusividade e raridade? 
3. Num mercado em crescimento como o do luxo, é inevitável alagar os canais de 
distribuição para meios mais acessíveis, rápidos e globais como o retalho eletrónico? É 
possível o alinhamento desses canais com os valores e identidade da marca?  
4. No caso dos consumidores de luxo mais jovens é possível falarmos já de uma 
preferência pelo retalho eletrónico ao invés do retalho tradicional? 
5. A conveniência e a eficiência de tempo tornam a Internet no canal ideal para 
consumidores que têm mais dinheiro do que tempo (Chadel, 2009). É no fator tempo e 
na conveniência que residem as principais valências do retalho eletrónico? 
6. O crescimento do retalho eletrónico pode diminuir o hiato existente entre as marcas 
de mass fashion e as marcas de luxo a nível da perceção da imagem de marca, com 
prejuízo para as marcas de luxo? 
7. São as marcas mais pequenas e com menos recursos que mais podem beneficiar da 
presença online? De que modo? 
8. Sendo uma ameaça, a Web 2.0 poderá também ser uma oportunidade para as marcas 
de luxo. Como devem as marcas aproveitar mais eficazmente a Web 2.0 para 
estabelecerem uma comunicação bidirecional com os consumidores, recorrendo a 
ferramentas como marketing viral, marketing tribal, redes sociais, comunidades de 




Apêndice 2 – Entrevista Egídio Alves 
 
1. Como replicar a experiencia física do ambiente de loja no retalho eletrónico? Que 
características deve ter o website a nível de usabilidade, design, e personalização? 
Hoje em dia o online tem de ser prático e rápido. As páginas online hoje são todas uma 
página só, e pelo scroll conseguimos ver o produto todo, ao invés de estarmos a ter de 
abrir várias subcategorias.  
Estamos a mudar o nosso site outra vez, porque achamos que há pessoas que não 
percebem a nossa linguagem e não conseguem identificar a nossa identidade. 
Compramos uma nova plataforma, porque queremos um site ainda mais clean e mais 
fácil. Damos muita importância ao feedback que recebemos dos consumidores, e 
fazemos-lhes muitas perguntas. Fazemos inúmeros testes para perceber o que funciona 
ou não. 
O site que temos atualmente não é do meu agrado, daí que os estejamos a tentar mudar. 
Por vezes achamos que estamos no caminho certo, mas depois vemo-nos obrigados a 
mudar, pois nem sempre sabemos o que queremos. Um site não é só a plataforma, é 
preciso ter em atenção a sessão fotográfica, um tratamento de imagem adequado, etc. 
Nunca é fácil reproduzir um espaço físico no online. A experiência de tocar no sapato é 
muito importante, e isso só pode ser feito num espaço físico. 
Há que ter em atenção o backoffice, e o pós-venda. Os nossos clientes ligam-nos muitas 
vezes para esclarecerem dúvidas antes de comprar. Tivemos uma cliente americana que 
esteve 3 dias em contacto connosco antes de fazer a compra dumas sandálias de 500€.  
 
2. Como devem gerir as marcas de luxo o desafio da exclusividade vs. acessibilidade, 
isto é, combater o paradoxo de aumentar o seu volume de vendas sem abdicar de 
características como a perceção de exclusividade e raridade? 
Não creio que exista esse problema porque o produto em si já é exclusivo. Nós não 
fazemos produção em massa, e está aí a nossa diferenciação.  
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O preço por si só torna o produto bastante inacessível, e existe uma grande variedade 
de modelos em pouca quantidade, daí que os clientes dão-nos sempre o feedback de 
estarem a comprar um produto único. 
Fazer 50mil pares de sapatos baratos ou fazer 5mil pares de sapatos Egídio Alves, o lucro 
é o mesmo. 
3. Num mercado em crescimento como o do luxo, é inevitável alagar os canais de 
distribuição para meios mais acessíveis, rápidos e globais como o retalho eletrónico? 
É possível o alinhamento desses canais com os valores e identidade da marca?  
O online não é onde a empresa mais vende, mas cada vez mais notamos a tendência de 
sermos procurados por mais países, sendo que ainda hoje enviámos encomendas para 
os Estados Unidos e para a Austrália. Isso faz com que os clientes nesses países 
divulguem a marca, promovendo o mito da marca. Comunicação é isto mesmo. Hoje em 
dia vende-se sapatos em qualquer lado, desde lojas multimarca, monomarca, até em 
cabeleireiros e ourivesarias vendemos o nosso produto e tem funcionado bem. A loja 
online serve essencialmente para chegarmos a outros países, pois este ano decidimos 
finalmente internacionalizar à séria. 
Atualmente temos um projeto de expansão para o online, tendo já criado domínios para 
diversos países, como o “cn” para a China, “fn” para a França, e por aí em diante. 
4. No caso dos consumidores de luxo mais jovens é possível falarmos já de uma 
preferência pelo retalho eletrónico ao invés do retalho tradicional? 
Notamos que é o público mais jovem que mais adere ao online, numa faixa entre os 20 
e os 40 anos. Isso acontece sobretudo devido à burocracia que uma compra online 
implica, como o Paypal, o cartão de crédito, as transferências bancárias.  
5. A conveniência e a eficiência de tempo tornam a Internet no canal ideal para 
consumidores que têm mais dinheiro do que tempo (Chadel, 2009). É no fator tempo 
e na conveniência que residem as principais valências do retalho eletrónico? 
Também sou consumidor, por isso também tenho noção daquilo que pretendo quando 
faço uma compra. 
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O site tem de ter duas ou três funções. Deve apresentar o que a marca é, e deve 
transmitir a qualidade do produto, enfim, criar uma identidade. 
Conseguimos entregar ao cliente em 24 horas no mercado nacional, e para o estrangeiro 
no máximo demora uma semana. 
O nosso cliente típico tem duas formas de comprar: ou compra por impulso, ou namora 
o produto por imenso tempo. Trabalhamos com um cliente de nicho que não se sente 
afetado pela crise. 
6. O crescimento do retalho eletrónico pode diminuir o hiato existente entre as marcas 
de mass fashion e as marcas de luxo a nível da perceção da imagem de marca, com 
prejuízo para as marcas de luxo? 
As marcas têm de criar o seu próprio valor acrescentado. Mas o mass fashion não faz 
concorrência com as marcas de luxo, uma Zara não faz concorrência com uma Louis 
Vuitton, são estas que ditam as tendências. São os grandes criadores que conseguem 
espalhar uma grande ideia. 
Na minha opinião não existe esse problema, quem é bom é reconhecido e procurado. 
Hoje em dia vendo sobretudo etiqueta e não produto. As pessoas vêm ter comigo e 
dizem: eu quero comprar Egídio Alves. 
O maior problema pode ser a questão das cópias. Se eu fizer um sapato e a Zara copiar 
esse sapato pode vendê-lo a um custo mais baixo, e isso é concorrência desleal. 
7. São as marcas mais pequenas e com menos recursos que mais podem beneficiar da 
presença online? De que modo? 
Sem dúvida alguma. Sem a tecnologia nada disto que fizemos seria possível. Aparecer 
na televisão ou dar uma entrevista para uma revista tem dez vezes mais impacto do que 
teria nos anos 90, porque o online ajuda-nos a divulgar e a chegar a todos os cantos do 
mundo.  




Vemos os custos com o online como custos correntes da empresa, que depois se veem 
refletidos no preço final do par de sapatos. É um investimento que vemos como 
fundamental, e os custos não nos assustam. 
8. Sendo uma ameaça, a Web 2.0 poderá também ser uma oportunidade para as 
marcas de luxo. Como devem as marcas aproveitar mais eficazmente a Web 2.0 para 
estabelecerem uma comunicação bidirecional com os consumidores, recorrendo a 
ferramentas como marketing viral, marketing tribal, redes sociais, comunidades de 
marca e blogues? 
Nós vendemos para uma cliente na Colômbia devido a uma foto que colocamos no 
Instagram. As redes sociais funcionam muito bem para nós. Mas não dependemos delas. 
Há sempre formas de trabalhar um projeto, nunca podemos estar dependentes de 
apenas uma pessoa ou um processo, tem de haver sempre um plano B. 
Fazemos internamente a nossa gestão das redes sociais, e cremos que a comunicação 
tem sido bem-feita, daí que já tenhamos mais de 50mil seguidores no Facebook. 
Apêndice 3 – Entrevista Quartier Latin (Isadora Fevereiro) 
 
1. Como replicar a experiencia física do ambiente de loja no retalho eletrónico? Que 
características deve ter o website a nível de usabilidade, design, e personalização? 
Quando estamos numa experiência de e-commerce temos de vencer a distância e a 
desconfiança, em particular no caso da roupa em segunda mão. O nosso pior inimigo 
são as réplicas, portanto temos de transmitir segurança às pessoas. Mas temos também 
de criar um ambiente de luxo: para fazermos isso temos cuidado nas fotografias, temos 
um serviço de entrega imediata no dia seguinte, fazemos o follow-up da encomenda. A 
questão do packaging também é muito importante, por isso possuímos também 
embalagens personalizadas. É também muito importante a integração da plataforma 
com as redes sociais, que ajudam a solidificar a confiança, conseguindo criar-se uma 
comunidade e reforçam-se os laços. E colocamos vídeos da loja no site, para tentar 
transformar a experiência online o mais aproximado possível à experiência física.   
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2. Como devem gerir as marcas de luxo o desafio da exclusividade vs. acessibilidade, 
isto é, combater o paradoxo de aumentar o seu volume de vendas sem abdicar de 
características como a perceção de exclusividade e raridade? 
As grandes marcas, como a Louis Vuitton, estão sempre com esse problema em mãos. 
Acaba por ser um pau de dois bicos: como são muito bons ficam famosos, e então cada 
vez vendem mais, mas ao mesmo tempo as pessoas procuram maior exclusividade e 
peças mais únicas, o que acaba por ser um contrassenso. Aquilo que eles fazem é 
apresentar gamas diferenciadas: uma primeira linha e uma segunda linha, conseguindo 
de uma forma subtil abarcar os dois mundos, sem os misturar. Também aqui tivemos 
esse problema, o que nos levou a abrir uma loja para as peças de marcas menos 
exclusivas, o que separou a clientela, evitando a confusão dos clientes e a diluição da 
identidade da loja. Para mercados emergentes as grandes marcas, como a Chanel, 
subiram muito os preços, cerca de 30%, evitando que a marca se banalize nesses 
mercados, sem perder lucro. 
3. Num mercado em crescimento como o do luxo, é inevitável alagar os canais de 
distribuição para meios mais acessíveis, rápidos e globais como o retalho eletrónico? 
É possível o alinhamento desses canais com os valores e identidade da marca?  
Não existe qualquer outra hipótese. Negócios de roupa sem presença online não têm 
hipóteses de sobreviver. A Internet é global e transversal, desde os produtos mais 
generalistas aos de maior luxo. A evolução do mercado é muito rápida, quase 
avassaladora, e têm surgido nos últimos anos cada vez mais sites de vendas de produtos 
de luxo. A própria experiência de venda é emotiva, porque se assemelha a receber um 
presente vindo de longe, com toda a expectativa que isso gera, e as pessoas quase que 
começam a ficar viciadas na compra online, embora continuem a gostar da experiência 
física de loja, daí que o ideal seja que as duas coisas coexistam.  
Pessoas com poder de compra são muito rápidas a reagir e rapidamente se apercebem 
das mudanças, e também arriscam mais do que as outras, o que explica o sucesso quase 
imediato do retalho eletrónico de luxo, dado que o perfil do consumidor de luxo se 
enquadra nesse tipo de cenário. 
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4. No caso dos consumidores de luxo mais jovens é possível falarmos já de uma 
preferência pelo retalho eletrónico ao invés do retalho tradicional? 
Não são apenas os mais novos, muitas clientes com 40 e 50 anos compram muito pela 
Internet. E também é um mito que apenas os jovens usem o Facebook, na verdade até 
são os mais velhos, como reformados com muito tempo livre, que mais usam. É 
transversal, desde ricos a pobres, de novos a velhos, é algo que já faz parte do nosso 
dia-a-dia.  
Uma tendência que se nota é a deslocação do desktop para o mobile. Eu tinha um site 
que funcionava apenas em versão desktop, que teve um enorme sucesso nos dois 
primeiros anos, mas em meia-dúzia de meses as visitas começaram a diminuir muito. 
Isso aconteceu porque as pessoas começaram a adotar os smartphones, e como não 
possuíamos uma app móvel, o site tornou-se obsoleto. 
O facto de agora estarmos sempre conectados também leva a que sejamos 
constantemente bombardeados com informação, havendo uma concorrência muito 
feroz, e sendo difícil criar diferenciação, daí que o negócio do e-commerce seja muito 
complicado. Só as empresas líder deste segmento, que têm profissionais de topo, e 
muitos recursos financeiros, é que conseguem distinguir no meio de tanta oferta. 
5. A conveniência e a eficiência de tempo tornam a Internet no canal ideal para 
consumidores que têm mais dinheiro do que tempo (Chadel, 2009). É no fator tempo 
e na conveniência que residem as principais valências do retalho eletrónico? 
Eu tenho clientes com muito, muito dinheiro, mas que estão constantemente a 
trabalhar, daí que seja difícil por vezes tê-las na loja, sendo que muitas delas acabam 
precisamente por optar pela compra online.  
Uma loja física só pode ter um número limitado das coleções, enquanto um site como a 
Farfetch consegue ter a coleção inteira. Basta fazer um clique e no dia seguinte a compra 
está em nossa casa. Não sei como é que as pequenas boutiques vão conseguir concorrer 
com estes players.  
Os sites das grandes marcas, como a Chanel e Louis Vuitton, são quase mais apelativos 
do que as lojas físicas. Apenas numa pequeníssima parte do site existe a venda de 
92 
 
produtos, tudo o resto é a criação de um ambiente de luxo, muito criativo e dinâmico, 
com coisas como vídeos exclusivos com celebridades e vídeos de desfiles. Gostávamos 
de ter um site assim, mas para tal são necessários imensos recursos, que não possuímos. 
6. O crescimento do retalho eletrónico pode diminuir o hiato existente entre as marcas 
de mass fashion e as marcas de luxo a nível da perceção da imagem de marca, com 
prejuízo para as marcas de luxo? 
Creio que não. Quem está no luxo tem de ter um ambiente digital que encaixe com a 
loja física e a identidade da marca. 
O que existe é um fenómeno de misturar marcas de mass fashion, como a Zara, com 
uma mala caríssima da Hermès. Tenho clientes que compram aqui casacos de três mil 
euros, e logo a seguir vão à Zara. 
7. São as marcas mais pequenas e com menos recursos que mais podem beneficiar da 
presença online? De que modo? 
Não mesmo, creio que isso é um engano completo. A presença online é muito 
dispendiosa. É necessário separar as águas. O Facebook permite que alguém totalmente 
desconhecido e sem recursos consiga fazer algumas vendas, passando do zero para ter 
algumas vendas. É possível vender alguma coisa sem investir dinheiro. Mas para se 
conseguir atingir outro patamar é preciso investir muito.  
É muito diferente ter apenas presença no Facebook, ou ter um site, com fotografias 
tratadas e uma loja online de qualidade. Para o site é preciso haver um investimento, 
por exemplo, aqui pagamos todos os meses a um fotógrafo profissional para expormos 
as nossas peças. E há oportunidades que só surgem através do site, quem não tem, 
perde essas oportunidades. 
8. Sendo uma ameaça, a Web 2.0 poderá também ser uma oportunidade para as 
marcas de luxo. Como devem as marcas aproveitar mais eficazmente a Web 2.0 para 
estabelecerem uma comunicação bidirecional com os consumidores, recorrendo a 
ferramentas como marketing viral, marketing tribal, redes sociais, comunidades de 
marca e blogues? 
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Elas já trabalham isso muito bem, têm departamentos de community management que 
só trabalham redes sociais, com pessoal muito especializado. Mesmo nós temos uma 
empresa externa que faz a gestão do nosso Facebook e Instagram, que aumenta o 
profissionalismo e permite uma cadência de posts consistente. 
Apêndice 4 – Entrevista J. LISBON (José Cabral) 
 
1. Como replicar a experiencia física do ambiente de loja no retalho eletrónico? Que 
características deve ter o website a nível de usabilidade, design, e personalização? 
A tendência será a uniformização da experiência de consumo, independentemente do 
suporte em que ela esteja a ser vivida. Neste capítulo parece-me que há ainda um 
grande caminho a percorrer. A experiência de produto que é proporcionada online é 
ainda muito parca e redutora, e foi precisamente isto que tentei trabalhar e mudar com 
o J. LISBON.     
2. Como devem gerir as marcas de luxo o desafio da exclusividade vs. acessibilidade, 
isto é, combater o paradoxo de aumentar o seu volume de vendas sem abdicar de 
características como a perceção de exclusividade e raridade? 
Suponho que criação de submarcas (estou a pensar no exemplo da Prada e da Miu Miu) 
e linhas autónomas (como a Gant Rugger, ainda que num segmento menos exigente) 
seja uma forma possível de tentar acompanhar o aumento da demanda de produtos de 
luxo e, por outro lado, mitigar as consequências que a banalização de artigos de um 
determinado posicionamento representará potencialmente, no médio prazo, na 
perceção das pessoas sobre as grandes grifes 
3. Num mercado em crescimento como o do luxo, é inevitável alagar os canais de 
distribuição para meios mais acessíveis, rápidos e globais como o retalho eletrónico? 
É possível o alinhamento desses canais com os valores e identidade da marca?         
Não apostar no online não é sequer uma opção no retalho de vestuário, 
independentemente do segmento ao qual nos estejamos a reportar. E a identidade não 
é – por definição – um atributo terreno e palpável. O aspeto visual dum suporte online 
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(ou se preferir o chamado look and feel de um site) pode perfeitamente comunicar um 
desígnio, uma mensagem ou um posicionamento. 
4. No caso dos consumidores de luxo mais jovens é possível falarmos já de uma 
preferência pelo retalho eletrónico ao invés do retalho tradicional? 
Os consumidores mais jovens atingem a maioridade e a independência económica num 
contexto em que o online não é mais um canal alternativo a uma realidade maioritária. 
O que quer que hoje seja pensado por uma marca é pensado também numa lógica 
online. Para não dizer que é pensado antes e acima de tudo numa abordagem online 
5. A conveniência e a eficiência de tempo tornam a Internet no canal ideal para 
consumidores que têm mais dinheiro do que tempo (Chadel, 2009). É no fator tempo 
e na conveniência que residem as principais valências do retalho eletrónico? 
Claramente. Entrar numa loja faustosa numa das avenidas mais bonitas do mundo pode 
ser uma experiência inesquecível mas nada iguala, em matéria de comodidade, fazer 
uma compra desde o nosso posto de trabalho, sofá ou cama. Tudo o resto – experiência 
de produto ou processo logístico – é que necessita (e está já a) ser aperfeiçoado. 
6. O crescimento do retalho eletrónico pode diminuir o hiato existente entre as marcas 
de mass fashion e as marcas de luxo a nível da perceção da imagem de marca, com 
prejuízo para as marcas de luxo? 
Se há pouco disse que a identidade duma marca pode ser perfeitamente reconhecível 
numa página online não estaria a ser sincero se não admitisse que o online pode, por 
assim dizer, condensar um pouco diferenças entre mass market e retalho de luxo (de 
memória arriscaria que o site da Zara não sugere que aqueles produtos poderão ser mais 
baratos, acessíveis ou de uma qualidade menos conseguida). Até porque, neste caso 
concreto, estamos a falar duma marca que é conhecida por ter democratizado o estilo. 
Enfim... acho que tendo a concordar com o sentido em que a pergunta está feita 
7. São as marcas mais pequenas e com menos recursos que mais podem beneficiar da 
presença online? De que modo? 
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A implantação de uma marca ou de uma loja online é, por definição, mais fácil e 
económica que qualquer ponto de retalho físico. Mas importa lembrar que para singrar 
online é preciso conseguir chegar às pessoas e que a concorrência pelo espaço editorial 
e publicitário é avassalador porque, precisamente, o espaço de retalho online é hoje um 
suporte prioritário.  
8. Sendo uma ameaça, a Web 2.0 poderá também ser uma oportunidade para as 
marcas de luxo. Como devem as marcas aproveitar mais eficazmente a Web 2.0 para 
estabelecerem uma comunicação bidirecional com os consumidores, recorrendo a 
ferramentas como marketing viral, marketing tribal, redes sociais, comunidades de 
marca e blogues? 
No que diz respeito ao consumo de conteúdos, o online suplantou já o formato impresso 
pelo que uma pequena loja online – quando quer comunicar o lançamento à imprensa 
tradicional e aos social media – tem que competir com uma torrente infindável de 
conteúdos das grandes marcas que detêm um enorme poder financeiro (que, diga-se o 
que disser, é de importância maior para chegar aos blogues, plataforma com impacto 
reconhecido em vendas mas cuja natureza editorial tem vindo a dar lugar a um suporte 
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